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PARTIDOS POLITICOS, INTERNET Y REDES
SOCIALES: EXPERIENCIAS Y CONTINGENCIAS EN
LO LOCAL. A MANERA DE INTRODUCCION

RaMIRO MEDRANO GONZALEZ
LeTicia HEraS GOMEZ
ONIEL FrANCISCO DiAz JIMENEZ

Los usos de Internet y las nuevas tecnologias de la informacién y la co-
municacion en la politica han provocado cierta fascinacion en el siglo xxu.
Una de sus expresiones ha sido la politica 2.0, la cual se refiere a la incor-
poracion de blogs, Facebook, Twitter y otras redes sociales en los procesos
politico-electorales; sus usos en periodos de campaiia electoral fomentan
discusiones respecto a los mas variados temas de interés general, espe-
rando que funcionen como correas de transmision para ejercer derechos
de participacion en el espacio publico de tipo virtual. En cierto sentido,
esto expresa la aspiracion por la tecnologia interactiva que ni la prensa es-
crita convencional, ni la radio o la television pudieron alcanzar tanto como
lo estan haciendo hoy las redes sociales.

El propésito de este libro es indagar en qué medida y como fueron
utilizadas las redes sociales en una campana electoral a nivel local, con
las elecciones municipales y legislativas de 2015 en el Estado de Méxi-
co como estudio de caso. La idea central es saber si dichas redes estan
formando ya parte de las estrategias electorales para informar, persuadir
y movilizar a los ciudadanos o si, en general, su utilizacion como ca-
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nal de informacion y comunicacion politico-electoral por parte de los
partidos politicos y candidatos es atin limitada. En este sentido, nos in-
teresa conocer con fuentes de primera mano el uso politico de Facebook
y Twitter, utilizando las estrategias de recopilacion, sistematizacion e in-
terpretacion de los mensajes de candidatos locales durante la eleccion.

Los resultados son muy clarificadores. En México, no son todavia las
redes sociales el principal vehiculo de informacion y comunicacion politica
anivel local, ya que atin se siguen empleando los métodos tradicionales de
campaiia electoral via contacto directo con electores, asi como la asistencia
personal de los candidatos a las comunidades. Una parte de la explicacion
esta en el hecho de que el llamado modelo de comunicacion politica (esta-
blecido en la reforma electoral de 2007-2008 y replicado en las entidades
federativas) definié como elemento distintivo el que los tiempos del Estado
son la via exclusiva para que partidos y candidatos se comuniquen directa-
mente con el electorado a través de los medios electronicos. El cambio ha
sido evidente: los drganos electorales y los partidos politicos ya no tienen
que gastar dinero en la contratacion de tiempo aire en radio y television;
sin embargo, los partidos destinan la mayor parte de sus spots en radio y
television a sus campafas nacionales y en menor medida a las campafias
de los candidatos individuales a puestos federales (Diaz Jiménez y Alva
Rivera, 2016), dejando un muy limitado (si no es que nulo) acceso a me-
dios para los candidatos que compiten en elecciones locales. Ademas, la
reforma no redujo de manera significativa el financiamiento publico de los
partidos politicos respecto al pasado, por lo que una buena parte del finan-
ciamiento a las campafias de los partidos y candidatos se canaliza ahora a
las estrategias de contacto directo y movilizacion territorial del voto. Por
otro lado, no se legisl6 en la reforma el uso politico de Internet, muy pro-
bablemente debido a las complicaciones politicas, juridicas, financieras y
técnicas que ello representa.

Los hallazgos generales de este libro sugieren que el uso electoral de las
redes sociales es aun precario, a veces inexistente y que muy probablemen-
te influye poco en la decision ciudadana para elegir candidato o partido. Por
lo tanto, los partidos y sus candidatos no logran orientar o reorientar el voto
a su favor mediante las redes sociales, lo que quiere decir que éstas, aun con
todo el potencial que representan, todavia no estan cambiando de manera
significativa los patrones de participacion politica en México. De acuerdo
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con nuestra indagacion, lo mas que puede afirmarse es que se han ido inte-
grando a los ¢patrones, medios? ya existentes.

El texto fue concebido como parte de un proyecto de investigacion que
considero el estudio de los partidos politicos en el Estado de México y el
uso de las redes sociales en una campaia electoral intermedia. Tres fueron
los partidos estudiados: pri, PAN y PRD en la eleccion del 2015 para diputa-
dos locales y presidentes municipales. La estrategia de codificacion incluyo
ocho temas,' reuniendo los mensajes de Facebook y de Twitter que cada
candidato emitia durante el periodo oficial de campafia. Asimismo, se Codi-
ficaron los mensajes con lametodologia de Comparative Manifestos Project’
con el fin de conocer algunos elementos de la orientacion ideologica de cada
partido esgrimida durante la campaiia electoral.

Dada la vastedad de datos con los cuales se iba a trabajar, se disefid una
muestra, tanto de candidatos a alcaldes como al Congreso local. Asi fueron
seleccionados estadisticamente nueve distritos electorales y 23 municipios,
lo cual dio un total de 27 candidatos a diputados y 68 candidatos a alcaldes.?
En ambos casos se abarco tanto el espectro partidista mas representativo,
como buena parte del territorio mexiquense.

La tarea de recopilar y sistematizar los mensajes fue ciertamente ar-
dua, pero fructifera. No tenemos evidencia de que se haya hecho algo
similar a nivel local en México. Esto proporciona a nuestra investi-
gacion un caracter novedoso y desmitifica parte de lo mucho que se ha
apuntado sobre las redes sociales y su uso electoral, lo cual no quiere decir
que éste no tienda a incrementarse en el futuro y que incluso pueda sus-
tituir paulatinamente las estrategias tradicionales utilizadas en campaiias
electorales; sin embargo, no fue el caso en la eleccion local del 2015.
Hubo candidatos que no recurrieron a las redes sociales, hubo otros que
las usaron muy escasamente, y hubo otros en donde mas bien fue el par-
tido politico el que indujo o sugiri6 a sus candidatos su implementacion.
De manera que con el estudio del caso del Estado de México podemos

! Los temas elegidos fueron: agenda de campaiia, consignas y mensajes politicos, ofer-
ta programatica, mensaje personal, valoracion de informacion, enlaces de hipertexto,
numero de retweets y otros temas.

2 El Comparative Manifestos Project es un proyecto de investigacion que trabaja la
orientacion ideologica de los partidos politicos de acuerdo con su plataforma electoral,
y en este caso su metodologia se utilizé para codificar los mensajes en redes sociales.
https://manifestoproject.wzb.cu

3 El paN no presentd candidato para el municipio de Texcalyacac.
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afirmar que aun no se presenta una forma nueva de hacer campaiia en
las comunidades locales y que contintian los esquemas de movilizacion
y participacion politica basados en el contacto directo entre politicos y
votantes, caracteristicos de décadas atras: baja participacion electoral
solo incrementada via redes de clientelismo o a veces mediante la identi-
ficacion de las comunidades con los candidatos.

El texto se compone de cinco capitulos. El primero es una incursion
tedrica sobre dos temas principales: las campanas electorales y el uso
politico de las redes sociales. Aqui nos encontramos con una abundante
literatura que trata ambos temas, aunque no respecto a las aportaciones
sobre lo local y atin menos para el caso de México. No obstante, nos
ayudo a situar el tema central de nuestro libro dentro de los debates mas
actuales de la comunicacion politica. Pippa Norris (2002, 2005 y 2012)
permite ubicar con acierto tanto los temas de campanas electorales como
de los partidos politicos y los diversos canales de comunicacion a tra-
vés de los cuales éstos se comunican con los votantes. La obra de Manuel
Castells (2001, 2010 y 2012) fue el marco analitico para las distintas
versiones y efectos de la comunicacion politica por medio de las redes
sociales en las democracias contemporaneas. Para ahondar en la politica
2.0 mediante las redes sociales en México desde una perspectiva com-
parativa se revisaron también diversas obras que han incursionado en el
tema (Espino Sanchez, 2013; Castillo Vaquera, 2014).

El segundo capitulo constituye una breve semblanza de los tres par-
tidos politicos electoralmente mas relevantes en el Estado de México
hasta las elecciones de 2015: Pri, PAN y PRD, esto debido a que no podiamos
estudiar los mensajes de los candidatos abstrayéndolos de sus organiza-
ciones partidistas. El capitulo realiza un recorrido historico muy conciso
sobre los tres partidos y se ofrecen datos importantes de su presencia en
la arena electoral y de gobierno en la entidad. El capitulo ayuda a ilus-
trar la trayectoria de las tres organizaciones partidistas, lo cual a veces
no se estudia lo suficiente a nivel local dada su amplia presencia nacio-
nal. El estudio abarca de 1990 al 2015 y muestra que el pri ha logrado
conservar su hegemonia electoral en el Estado de México pese a la cre-
ciente competencia en el sistema local de partidos.

El tercer capitulo presenta los resultados del analisis de contenido sobre
los mensajes de los candidatos a diputados locales. De acuerdo con la
muestra del estudio, fueron analizadas 27 cuentas de Facebook y Twitter
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correspondientes a nueve candidatos, tres por cada partido, en cada uno
de los nueve distritos electorales seleccionados. De acuerdo con los datos
mostrados en los mapas y cuadros que concentran y describen los hallaz-
gos del analisis, el pri fue la organizacion partidista que mas empleo las
redes sociales en las campanas de sus candidatos. Los otros dos partidos
hicieron un uso muy precario de Facebook y Twitter, y se incrementd el nii-
mero de mensajes con las ligas que establecian entre ambos. Por lo tanto,
los datos muestran esencialmente que las campaiias locales siguen mas
bien patrones tradicionales de movilizacion politica y que la comunica-
cion en campanas a través de los canales basados en Internet y las redes
sociales se ha integrado de forma ain muy limitada a las tacticas y estra-
tegias electorales de los candidatos y sus partidos a nivel local.

En el cuarto capitulo se aborda la experiencia del uso de las redes
sociales por parte de los candidatos a las presidencias municipales. El
argumento central es que, independientemente del grado de desarrollo
economico o del nivel de competencia electoral (es decir, el margen de
victoria) en los municipios, los candidatos de los tres partidos mas vo-
tados (PAN, PRIy PRD) utilizaron la tecnologia (redes sociales) mas como
correas de transmision de informacion del tipo “diario o agenda de cam-
pafa” y menos como espacios de interaccion con el votante respecto a
su agenda programatica. El estudio trabajé con una muestra de 21 de los
125 municipios del Estado de México. De las cuentas de Facebook de
los tres candidatos por partido y por municipio (63 cuentas en Facebook)
se identificaron aquellas que efectivamente se crearon y que ademas se
utilizaron. Se registraron los mensajes de cada candidato durante los 35
dias que duraron las campanas electorales teniendo como resultado 2,930
mensajes de diferente tipo.

Se sostiene que los cambios vertiginosos en las formas de organizar
la vida diaria de las personas mediante el uso de las redes sociales aun
no se dan con la misma intensidad y velocidad en las campafias electo-
rales municipales. El trabajo que recopilamos presenta evidencia de como
los mensajes de los candidatos en redes sociales estan dirigidos a la po-
blacion abierta y escasamente segmentados, produciendo que en ese
espacio virtual no se conecte e interactie con la discusion de las agendas
programaticas de los candidatos.

El quinto capitulo, intitulado “Los alcances de agenda programatica de
los partidos a través de las redes sociales: el caso del Pri, PAN y PRD en
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el Estado de México”, se plantea como propdsito analizar los mensajes
emitidos en las cuentas de Facebook y Twitter de los partidos politicos
mediante la técnica del analisis de contenido utilizada por e/ Comparati-
ve Manifestos Project, que consiste en la codificacion de cada una de las
frases de los mensajes politicos en dichas redes sociales de acuerdo con
un esquema que comprende 57 temas, agrupados en Siete dominios:
Relaciones exteriores, Libertad y democracia, Gobierno, Economia,
Bienestar y calidad de vida, Tejido social y Grupos sociales. La técni-
ca del Comparative Manifestos Project provee una amplia cobertura de
temas que los partidos pueden abarcar en su oferta de campafia. La idea
es recabar de cada mensaje los temas y subtemas relevantes con el obje-
tivo de reconocer la orientacion ideologico-pragmatica de cada partido
y su relacion con lo que emiten sus candidatos en tiempos de campaiia.
La revision de los mensajes bajo las premisas del Comparative Mani-
festos Project indaga si los partidos politicos llevan al ambito de lo local
sus posturas ideologicas o si prefieren matizarlas. En general, los resul-
tados muestran que los candidatos tienen un interés marginal en temas
relativos a las tareas normativas del gobierno como la proteccion de la
libertad y los derechos humanos o el combate a la corrupcion. Los asun-
tos que generan mayor interés en los partidos estdn mas relacionados
con las funciones distributivas del sistema politico. El capitulo también
concluye que, desde el punto de vista del contenido de los mensajes, en
muchos casos los candidatos no parecen tener vinculo o identificacion
ideoldgica alguna con el partido que los postula.

Finalmente, presentamos algunas conclusiones sobre el alcance, de ma-
nera general, de las redes sociales en la vida politica local, y el uso de las
mismas por parte de partidos y candidatos. El desafio central del libro es tratar
de responder a la pregunta: ;el uso de las redes sociales como medio de co-
municacion con la ciudadania por parte de los partidos y sus candidatos esta
cambiando los patrones de participacion politica tradicionales en México? El
texto pretende encontrar una respuesta tedrico-empirica a dicha pregunta.

El libro también incluye un anexo con un estudio sobre el alcance
y uso de Internet en la muestra de municipios seleccionada para nues-
tro andlisis. El proposito es ofrecer una imagen sociodemografica de
cada municipio seleccionado incluyendo sus avances tecnologicos de
acceso a Internet, uso de computadoras por hogar, etc. El anexo en-
riquece el analisis en virtud de que partimos de distintas realidades
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sociodemograficas para cada municipio estudiado. Pero antes fue inevi-
table la referencia de las sociedades del conocimiento, entendidas como
aquellas donde se generan redes de conocimiento en las que la infor-
macion se comparte en todas direcciones, estableciendo fines especificos,
reivindicando el uso de las nuevas tecnologias como herramientas fun-
damentales para generar estas redes y para fomentar la creacion de un
tejido social mas solido, mismo que pueda estar en posicion de criticar,
exigir, pero sobre todo, cooperar e incentivar cambios sociales. Las so-
ciedades del conocimiento son la idea mas democratica de ejercicio de
la ciudadania, donde el ciudadano pasa de ser un receptor a ser un parti-
cipante activo y generador de soluciones y propuestas que impacten en
su comunidad. En esta idea resalta la falta de conectividad y uso que se
le da a Internet con fines politicos o gubernamentales. EI 35 por cien-
to de la poblacion actual es considerada como millennial, con una edad
de entre 19 y 34 afios, y el 74 por ciento cuenta con un smarthphone, y
de esa cifra el 90 por ciento utiliza redes sociales. No obstante esos ni-
meros, también se advierte que no existe un vinculo real, un canal de
comunicacion gobierno-sociedad o sociedad-gobierno.

En suma, los diversos capitulos presentados a lo largo de esta obra
ofrecen evidencia empirica sobre un tema que, pese a su creciente rele-
vancia, constituye todavia un area poco abordada en la literatura sobre
partidos politicos y comunicacion electoral en nuestro pais: el uso de In-
ternet y las redes sociales en las campanas de los partidos y candidatos
en elecciones locales. Creemos que el asunto no es menor para el de-
sarrollo de las elecciones democraticas y la competencia partidista en
diversos niveles de gobierno debido al gradual declive de la television
y de otros medios de comunicacion tradicionales como intermediarios
electorales entre partidos y votantes. El uso politico de las redes socia-
les ha llegado para quedarse y se intensificara en elecciones venideras;
por lo tanto, este libro busca contribuir al conocimiento sobre el tema en
Meéxico y servir como base para futuras investigaciones.
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CarituLo 1
COMUNICACION POLITICA, CAMPANAS
ELECTORALES Y REDES SOCIALES EN MEXICO

ONIEL FraNcISCO DiAz JIMENEZ
LeTicia HEraS GOMEZ

Las campaiias electorales: definicion y areas de analisis

La comunicacion politica en las modernas democracias de audiencias es
un fendémeno con muchos aspectos y con limites poco claros. Pippa Norris
(2002) lo define como un proceso interactivo de transmision de informa-
cion entre los politicos, los medios de comunicacion y el publico. Dicho
proceso opera verticalmente, desde las instituciones de gobierno hacia
los ciudadanos y desde la opinion publica hacia las autoridades, asi como
horizontalmente a través de los vinculos entre los actores politicos. Por
su parte, otros autores destacan el conflicto y la competencia inherentes
a este proceso de interaccion comunicativa entre actores politicos y me-
diaticos, considerandolo como “el intercambio y la confrontacion de los
contenidos de interés publico-politico que produce el sistema politico, el
sistema de medios y el ciudadano elector” (Mazzoleni, 2010: 36) (Véase
también Wolton, 1990);' y algunos otros mas hacen hincapié¢ en el aspec-

' Dominique Wolton (1990: 56) define la comunicacion politica como “el espacio en
que se intercambian los discursos contradictorios de los tres actores que tienen le-
gitimidad para expresarse publicamente sobre politica, y que son los politicos, los
periodistas y la opinion publica a través de los sondeos”.
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to intencional del proceso, definiendo a la comunicacion politica como
toda comunicacion intencional acerca de la politica (McNair, 2011: 4).
Tal delimitacion se refiere, mas especificamente, a:

1. Todas las formas de comunicacion llevadas a cabo por los politicos
y otros actores con el proposito de alcanzar objetivos especificos.

2. Comunicacion dirigida a estos actores por los actores no politicos
como los votantes y los columnistas de los periodicos.

3. La comunicacion acerca de estos actores y sus actividades, tal y
como esta contenida en las noticias, editoriales, y otras formas de
discusion sobre politica en los medios.

El presente libro se enfoca en uno de los actores centrales de la comu-
nicacion politica contemporanea en México: los partidos politicos y sus
candidatos como organizaciones de campafia. De acuerdo con Strom-
béck y Kiousis (2014), para los partidos politicos, los gobiemos y otras
organizaciones de campafia que son inherentemente politicas o que tie-
nen agendas politicas, la comunicacion politica estratégica se refiere a la
gestion util de la informacién y la comunicacion con el fin de alcanzar
los objetivos politicos que dichas organizaciones han establecido para
si mismas. En este sentido, cabe sefalar que una buena parte de la ges-
tion estratégica de la comunicacion politica en las democracias modernas
ocurre durante las campaiias electorales.

En general, una campaia electoral se puede definir como un con-
junto organizado de decisiones estratégicas, tacticas y operaciones de
comunicacion que realizan partidos y candidatos para informar, persua-
dir y movilizar al electorado con el proposito de maximizar votos (Farrell,
1996; Lazarsfeld, Berelson y Gaudet, 1944; Norris, 2002). Las campaiias
electorales son un componente integral de las elecciones competitivas de-
bido a que cumplen diversas funciones para la contienda politica en las
democracias contemporaneas. Estas proporcionan informacion relevante
a los ciudadanos sobre los diferentes partidos politicos y candidatos que
compiten durante una eleccion, los cuales a menudo recurren a diversas
tacticas y estrategias de comunicacion con el fin de darse a conocer entre
el electorado y posicionar diversos temas de politicas ptblicas de acuer-
do con sus intereses e ideologia. En este sentido, las campanas electorales
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pueden incrementar el flujo y los niveles de informacion e interés politico
de las personas sobre diversos problemas y asuntos publicos.

Las campaiias también pueden movilizar a los ciudadanos para que se
involucren en el proceso electoral de diversas maneras; por ejemplo, cuan-
do éstos buscan noticias en los medios y en Internet sobre los eventos de
los candidatos; discuten con sus familiares 0 amigos los temas que éstas
proponen; asisten a eventos organizados por los equipos de los candida-
tos; donan dinero para financiarlas, y en ocasiones se unen a ellas como
activistas. En la medida en que los ciudadanos se informan y se interesan
mas por los eventos de las camparias, es mas probable que voten el dia de
la eleccion. Asimismo, las campafias pueden incidir en el comportamien-
to electoral activando o reforzando las predisposiciones politicas latentes
de los ciudadanos. En ocasiones, las comunicaciones de campafia también
pueden persuadir a los electores de cambiar sus actitudes y preferencias
politicas, asi como la orientacion de su voto (Schmitt-Beck, 2007).

Las campanias electorales son fendomenos complejos y multidimen-
sionales y con el fin de sistematizar su estudio, Pippa Norris (Norris,
2002: 127; 2005: 5) propone un modelo analitico de cuatro elementos: 1)
el ambiente contextual, conformado por el marco regulatorio, la estruc-
tura del sistema de medios de comunicacion y del sistema de partidos
dentro de cada pais; 2) las organizaciones de camparia, con los obje-
tivos estratégicos que éstas intentan comunicar al electorado; 3) los
canales de comunicacion tanto directos como indirectos, empleados
por estas organizaciones para transmitir sus mensajes politicos, y 4) los
efectos de estos mensajes en los ptblicos objetivo (véase grafico 1).2

No obstante la importancia de todas las areas de analisis, algunas de
ellas (particularmente el estudio de los efectos de las campainas) han
sido mas estudiadas que otras (véase, para una revision, Norris, 2002).
Por el contrario, otras areas, tales como el ambiente contextual de las
campaiias, las organizaciones de campaiia (Farrell y Webb, 2000), asi
como sus estrategias, tacticas y canales de comunicacion (Farrell, 1996;
Trent y Friedenberg, 2008) han sido menos estudiadas, y solo, mas re-
cientemente, desde una perspectiva comparada.

2 En funcidn de la efectividad de las campafias, se puede estudiar un quinto elemento
conocido como circuito de retroalimentacion dinamica relativo a la forma en que las
organizaciones aprenden de las respuestas de su publico objetivo y, en consecuencia,
ajustan sus objetivos y estrategias (Norris, 2002a: 127).
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GrAFICO 1. Modelo de comunicaciones de

2) Organizaciénes de campafa y
sus objetivos estrategicos

1) Ambiente contextual
Marco regulatorio

3) Canales de comunicacién

campana y su ambiente contextual

4) Efectos de las campaiias

Canales de contacto intensivo
con la gente
Panfletos

Giras
Discursos
Mitines
Canvaseo

Canales basados en medios

Directos: Spots

Partidos politicos

Candidatos y sus equipos
de campafia

Canales basados en medios

Indirectos: Periédicos
Revistas.
Television
Radio

T

Periodistas
Editores
Duefios y ejecutivos
de las empresas de
medios

Canales basados en Internet

Websites/Blogs

Listas de correo
electrénico
Redes sociales

Efectos cognitivos y afectivos
(Agenda setting y framing,
evaluaciones de los candidatos
y lideres politicos,
conocimiento/aprendizaje
politico)

Percepciones sobre el
sistema politico
(Compromiso civico,
desafeccion politica)

Comportamiento politico/Voto
(Nivel de participacion
electoral/ orientacion del voto)

FuenTe: Adaptado con base en Norris (2002, p. 127; 2005, p. 5) y De Vreese (2010, p. 120).

(Blumler y Gurevitch, 2001; Bowler y Farrell, 1992; Butler y Ranney,
1992; Espindola, 2006; Farrell, 1996; Holtz-Bacha, 2004; Kaid y Holtz-Ba-
cha, 1995, 2006; Negrine, Mancini, Holtz-Bacha y Papathanassopoulos,
2007; Norris, 2000, 2002; Plasser y Plasser, 2002; Plasser, Scheucher y

5) Retroalimentacién

1) Ambiente contextual

Estructura del sistema de medios y del sistema de partidos

Senft, 1999; Schafferer, 2006; Swanson y Mancini, 1996).

La mayoria de estos estudios coinciden en que las ultimas décadas
han visto un proceso de cambio y convergencia global en las practicas
de campafia. Muchos de estos cambios son muy similares a las transfor-
maciones experimentadas en Norteamérica durante la segunda mitad del
siglo xx. La tabla 1 muestra un resumen de las tres fases del proceso de

cambio en las campafias, las cuales se describen a continuacion.
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TaBLA 1. Etapas en el desarrollo de las campaiias electorales

Etapa 1 (Premoderna)
(Siglo xix hasta década 1950)

Etapa 2 (Moderna)
(1960-1980)

Etapa 3 (Posmoderna)
(1990-)

Logica predominante en el sistema
del medio

Dominado por el partido

Centrado en la television

Sistema mas fragmentado por la existen-
cia de multiples canales y medios

Organizacion de campana y re-
cursos

Descentralizada. Organizacion par-
tidista local. Escasa estandarizacion
Personal voluntario, miembros del
partido afines al candidato

Nacionalizacion, centralizacion
Personal: basada en profesionales
contratados (salarios)

Descentralizacion de operaciones con vi-
gilancia central

Personal: basada en el candidato del parti-
do; personal profesional contratado; gabi-
nete del lider

Tiempo de preparacion de la cam-
pafia

Corto plazo: ad hoc

Largo plazo: mucho tiempo. Co-
mité especializado formado por lo
menos uno o dos afios antes

Campaia permanente: hay un departa-
mento especifico dentro del partido con
especialistas en campana

Tipo de comunicacion entre candi-
dato y ciudadano

Comunicacion directa, cara a cara,
fuerte relacion interpersonal

Alejamiento candidato - ciudadano.

Desalineamiento entre ciudadanos
y partidos

Una vuelta a una mayor relacion con los
ciudadanos, debido a la interactividad de
los nuevos medios de comunicacion

Canales de comunicacion

Directo e indirecto

Directos: prensa de partido, va-
llas publicitarias, publicidad grafi-
ca, posters, volantes, discursos de
radio, concentraciones multitudi-
narias

Indirectos: cobertura periodisti-
ca diaria

Enfasis en los medios indirectos
Directos: publicidad en television
nacional, posters a color y publici-
dad en revistas, mailings masivos
Indirectos: relaciones publicas,
conferencias de prensa, entrena-
miento de medios

Enfasis en los medios directos

Directos: publicidad focalizada en televi-
sion, cable TV, técnicas de telemarketing
(push polls, mail y e-mail directo, video-
mail, Internet y recursos web)

Indirectos: como en la etapa anterior

Paradigma dominante de la cam-
pafia

Logica del partido

Logica de los medios

Logica del marketing

Estilo de los eventos de campaia

Encuentros publicos
Gira electoral

Debates TV. “Pseudo-events”
Conferencias de prensa

Similar al anterior
Eventos centrados en lo local




8¢

Gastos de campana

Bajo presupuesto

Aumenta

Se dispara

Agencias, consultoria externas al
partido

Uno minimo: papel generalista
Politicos a cargo de esta tarea
Dirigentes del partido y personal
superior del partido

Crecimiento de la preeminencia de
los consultores especialistas y ex-
pertos externos en medios, publici-
dad y encuestas

Politicos todavia a cargo

Unidades de campaiia especiales del par-
tido y consultores politicos mas especia-
lizados

Consultores convertidos en personalida-
des de la campana.

Vinculos internacionales

(Quién esta a cargo?

Fuentes de retroalimentacion
(feedback)

Importante papel de la intuicion.
Papel importante de los militantes
que solicitan el voto puerta a puerta
y de los lideres de grupo

Encuestas de opinion publica a
gran escala
Enfoque mas cientifico

Incorporacion a gran escala de las técnicas
de analisis de opinion publica

Mayor interactividad por cable, correo
electrénico e Internet

Aproximacion a los votantes

Apoyos basados en la clase social

Intenta movilizar apoyos de dife-
rentes clases sociales. Estrategia
catch-all

Segmentacion de mercado

Busca un segmento determinado dentro de
los votantes

Narrowcasting (mensajes dirigidos a un
sector)

Electorado

Intencion de voto estable basada en
division de opiniones y grupos
Voto partidista, leal

Erosién de la vinculacién con un
partido y aumento de la volatilidad
Elector mas volatil que el anterior

Intencion de voto basada en temas y muy
volatil
Electores interactivos, consumidores

Fuente: Elaboracion propia con

base en Norris (2002, p. 135), Farrell (1996, p. 170), Swanson y Mancini (1996, p. 14-20), Mazzoleni

(2010, p. 148), Gibson y Rommele (2008, p. 482), Plasser y Plasser (2002, p. 6), Farrell y Webb (2000, p. 104).




Veamos cada una con mas detalle.

a)

b)

Campaiias premodernas

Las campafias modernas (o también llamadas campaias tradicio-
nales) tuvieron lugar a partir de la segunda mitad del siglo xix has-
ta 1950 (en las democracias avanzadas) y se caracterizaron por su
orientacion local y su énfasis en el contacto directo entre candidatos
y electores (mitines, giras de candidatos a lo largo y ancho del pais,
las reuniones y concentraciones multitudinarias), asi como por estar
también basadas en las estructuras organizativas de los partidos a
nivel local y la fuerza de trabajo y la capacidad de movilizacion
de los militantes y los activistas voluntarios (quienes desarrollan el
trabajo electoral de manera gratuita). Las campafias premodernas
son organizadas, pautadas y controladas por los lideres partidistas y
las comunicaciones politicas; en esta fase estan predominantemente
centradas en los perfiles ideoldgico-programaticos de los partidos,
asi como en la discusion de temas politicos y no en las imagenes y
atributos personales de los candidatos con una gran utilizacion de
la prensa partidaria, carteles en la via publica, pdsters, volantes y
publicidad grafica (Mazzoleni, 2010; Foster, 2010).

Campanas modernas

El paso de la fase tradicional a la etapa moderna de las campafias
electorales en las democracias avanzadas fue ocasionado en gran
medida por el cambio tecnologico, especialmente por la expansion
de la television como el principal agente de socializacion y comuni-
cacion politica para los ciudadanos. Su principal caracteristica es el
uso de la television como el canal de comunicacion mas importante
en campafia. El contexto social de las campafias modernas esta mar-
cado por un gradual alejamiento de los ciudadanos respecto a los
partidos. Entre las caracteristicas de las campafias modernas estan:

El reemplazo de la logica de los partidos por la logica de los me-

dios en la produccion y transmision de los mensajes politicos, toda
vez que la logica de los medios exige una mayor personalizacién
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de los contenidos y su adecuacion a los tiempos y los formatos te-
levisivos.

La importancia de los consultores profesionales en investiga-
cion de la opinion publica, marketing, publicidad politica, ma-
nejo demedios, etc., en la definicion de la estrategia y las tacti-
cas de campana.

La generacion de pseudo-eventos, pautados para atraer la atencion
de los medios (Mazzoleni, 2010; Foster, 2010).

Campanas posmodernas

De manera similar a la transicion de las campanas tradicionales a
las modernas, el paso de las campaifas modernas a las posmoder-
nas fue detonado por el cambio tecnoldgico, especificamente por
la revolucion de las telecomunicaciones (las computadoras perso-
nales, la Internet, la television por cable y via satélite), las cuales
han multiplicado los canales y formatos a través de los cuales los
partidos y candidatos se comunican con los votantes. Este modelo
de hacer campaiia esta influido por una logica de marketing, en la
cual los votantes son vistos mas como consumidores que como
ciudadanos, y los esfuerzos y comunicaciones de campafia parecen
haber pasado por un proceso de profesionalizacion ain mas inten-
sivo que en la etapa anterior, debido a que los partidos y candidatos
necesitan de la asesoria de expertos en un rango mayor de areas
dentro del campo de las nuevas tecnologias de la informacion y
la comunicacion. Esto ocasiona a su vez cambios al interior de los
partidos, especificamente un mayor desplazamiento del poder en
la toma de decisiones estratégicas hacia consultores externos de la
organizacion partidista. Entre otras caracteristicas de este nuevo
modelo de hacer campafia se encuentra la combinacion del uso de
diversos medios mas tradicionales como la television por cable y

satelital junto con los nuevos medios como Internet, el correo elec-
tronico y las redes sociales. Estan centradas en la imagen de los
candidatos y no en las etiquetas de los partidos, ni en sus posicio-
nes ideologicas, se basan en una extrema segmentacion del votante
a través de un rango mas amplio de técnicas de investigacion de
opinién y de mercados (benchmarking polls, panel surveys, exit



polls, focus groups, etc.), y los partidos y candidatos estan en cam-
pafa permanente (Mazzoleni, 2010; Foster, 2010).

De las campaiias modernas a las posmodernas en México

Durante la mayor parte del siglo xx, las campanas electorales mexicanas
se caracterizaron por su orientacion local y los eventos basados en el con-
tacto directo entre candidatos y electores (mitines y reuniones con grupos
de ciudadanos notables). Este periodo podria denominarse igual que lo que
la literatura sobre profesionalizacion de las campanas identifica como la
primera fase o era premoderna (Norris, 2002) (véase tabla 1). Las comu-
nicaciones de campaia durante esta etapa se limitaron inicialmente a los
discursos de los candidatos, anuncios en la prensa escrita y, mas adelante,
con la expansion de la radio y la television, incluyeron también entrevistas
en los noticieros nacionales y locales (Langston, 2006; Langston y Ben-
ton, 2009; Lomnitz, Salazar, Adler y Wagner, 2010). No fue sino hasta la
eleccion federal de 1994 que los medios de comunicacion masiva fueron
utilizados de manera mas intensiva como un canal estratégico de comuni-
cacion politica y tuvieron, por primera vez, un papel mas relevante como
parte de la competencia politico-electoral (Trejo Delarbre, 2001), y no fue
sino hasta la eleccion federal de 2012 que la Internet y las redes sociales se
volvieron canales relevantes de comunicacion en las campanas electorales.
Al igual que en muchas democracias avanzadas y emergentes alrede-
dor del mundo (Bowler y Farrell, 1992; Butler y Ranney, 1992; Gunther
y Mughan, 2000; Plasser y Plasser, 2002; Schafferer, 2006; Schmitt-Beck,
2007; Swanson y Mancini, 1996), los medios de comunicacion (en par-
ticular la televisiva) y las nuevas tecnologias de la informacion se han
convertido en el elemento central de una serie de esfuerzos y comunicacio-
nes de campaiia realizados por los candidatos de los tres grandes partidos
politicos mexicanos (Diaz Jiménez y Medrano Gonzalez, 2016; Diaz Ji-
ménez, 2015; Langston y Benton, 2009; Wallis, 2001). Lo que durante la
era del régimen autoritario de partido dominante era esencialmente una
gira de eventos masivos de varios meses por los estados de la Republica
(Adler-Lomnitz, L., Salazar-Elena y R., Adler, 1., 2010) se ha convertido
en un modelo moderno y profesionalizado, pero “hibrido”, de hacer cam-
paia; que combina practicas tradicionales basadas en el contacto directo
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con los votantes (people-intensive campaigning), particularmente tacticas
de movilizacion electoral sustentadas en redes de patronazgo e intercam-
bio clientelar con tacticas y estrategias de camparia, basadas, a su vez, en el
uso intensivo de consultores profesionales, sofisticadas técnicas de marke-
ting politico y de investigacion de la opinion publica, publicidad en medios
de comunicacion impresos y electronicos, nuevas tecnologias de la infor-
macioén como la Internet y las redes sociales (Diaz Jiménez y Medrano
Gonzalez, 2016; Diaz Jiménez, 2015). Esta profesionalizacion es el re-
sultado de cambios a gran escala en el sistema de partidos (Diaz Jiménez,
2014a; Klesner, 2005), en el sistema de financiamiento politico (Becerra,
Salazar y Woldenberg, 2000), y en el sistema de medios de comunicacion
(Hughes, 2006; Lawson, 2002).

Los canales de comunicacion en campaias basados en Internet

Los medios masivos (especialmente la television) se convirtieron en los
principales intermediarios entre electores y partidos en México a partir
de la eleccion intermedia de 1997. Como consecuencia, de ese aiio a 2006
los partidos invirtieron mas de la mitad de sus presupuestos de campaiia
en anuncios radiofonicos y televisivos (Lawson, 2008; Lozano, 2006).
Aunque las herramientas de campaiia como los sitios web y las listas de
correo electronico fueron ampliamente utilizadas por partidos y candi-
datos en elecciones federales y locales, debido al atn limitado acceso a
Internet entre la poblacion y el predominio de los canales de comunica-
cion basados en los medios de masas, se podria decir que este periodo se
equipara con la fase moderna de las campanas descrita en la tabla 1.
Ciertamente, desde la eleccion presidencial de 2000 la publicidad politi-
ca en medios y los tradicionales canales de contacto directo con los votantes
han sido complementados por tacticas de camparia basadas en el uso de nue-
vas tecnologias y la web. Todos los principales partidos —pero sobre todo el
PAN— han utilizado la web como una forma de llegar a los electores. Por
ejemplo, en la eleccion presidencial de 2000, la campafia de Fox montd un
sitio web particularmente impresionante, cargado con los datos biografi-
cos del candidato y los diarios de su campaia, videos de los anuncios
televisivos, comunicados de prensa diarios, resimenes de campaia sema-
nales, sesiones interactivas de chat con el candidato, entre otra informacion
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relevante de la campafia. Labastida también desarrolld un sitio web muy
completo. No obstante, mientras que las campanas de Fox y Labastida hi-
cieron un amplio uso de herramientas basadas en Internet, la campaia de
Cardenas las empled de una forma mas limitada (Bucio y Gutiérrez, 2005;
Wallis, 2001, 2003).

Los canales de comunicacion politica en linea se volvieron atin mas
relevantes en las elecciones de 2006. Los dos principales contendientes,
Calderén y Lopez Obrador, desarrollaron sitios web y utilizaron am-
pliamente el correo electronico como herramientas de campana. Sin
embargo, el equipo de Calderén dedico mas dinero y recursos para la pu-
blicidad en Internet que cualquier otro candidato (Politics Online, 2006)
(Taipei Times/AP, 2006). La pagina web de Calderon permitié a sus
seguidores leer sus discursos de campana, ver fotos de los eventos, res-
ponder a encuestas en linea, enviar correos electronicos o un mensaje SMs
al candidato, comunicarse entre si a través de salas de chat, hacer dona-
ciones en linea, e incluso jugar algunos videojuegos en el sitio (Politics
Online, 2006). Su equipo también us6 intensamente correos electronicos
de ataque como parte de su campaia negativa en contra de Lopez Obra-
dor (Taipei Times/AP, 2006: 7). El equipo de Lopez Obrador respondio
con su propia campana de correo electronico. Sin embargo, alcanzd me-
nos votantes que la campana de Calderon (Campos, 2006).> En general,
la campafia de Lopez Obrador recurriéo menos eficientemente a las téc-
nicas de campafia basadas en Internet que la de Calderén. El candidato
del pri, Roberto Madrazo, también mont6 su propio sitio de campaiia,
pero no fue tan elaborado como los montados por sus dos competidores
mas cercanos (Politics Online, 2006).

No es sino a partir de la eleccion federal de 2012 que quizés se puede
empezar a hablar de una verdadera posmodernizacion de las campatias.
En dicha contienda electoral los candidatos presidenciales de los principa-
les partidos politicos hicieron un uso intensivo de sofisticadas técnicas de
marketing politico y de investigacion de la opinion publica, de consultores
profesionales, medios de comunicacion de masas, asi como de Internet y

3 De acuerdo con una encuesta realizada por la empresa Consulta Mitofski, del 8 por
ciento de las personas que recibieron correos electronicos politicos durante la cam-
paiia, 45 por ciento de ellos recibié mensajes de apoyo a Felipe Calderon, y solo el 12
por ciento recibid correos que apoyan a AMLO. Por otro lado, el 32 por ciento de los en-
cuestados dijo que habia recibido mensajes que atacaban a Lopez Obrador, y sélo el 5
por ciento recibio correos electronicos negativos contra Calderon (Campos, 2006).
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especialmente de las redes sociales como Facebook, Twitter, YouTube, etc.
(Castillo, 2014; Espino, 2013; Pérez-Espino, 2012; Pérez Fernandez del Cas-
tillo, 2013; Sandoval-Almazan, 2015; Venzor Coronado, 2013). Con todo,
se podria afirmar que fueron los medios de comunicacion tradicionales los
principales canales para la transmision de los mensajes de campana en la
ultima eleccion presidencial de 2012 (Jara y Garnica, 2013).

Por ejemplo, un estudio acerca del uso de Internet y las redes sociales en
la eleccion presidencial de 2012 (Martinez, Cardenas y Barrueta, 2013) se-
fiala que la cobertura de las campatfias a través de estos medios atn presenta
un trecho importante para crecer en México; y que la utilizacion de las re-
des por parte de los candidatos presidenciales fue limitado y evidencio una
falta de entendimiento acerca de la naturaleza de este canal de comunica-
cién politica y su relacion con el electorado, debido a que las redes fueron
utilizadas “para destruir mas que para entablar una interaccion e involucra-
miento con los usuarios” (Martinez, Cardenas y Barrueta, 2013, pp. 245)
(véase también Sandoval-Almazan, 2015).*

En este sentido, son dos los factores que han favorecido el avance ha-
cia la posmodernizacion de las campafias en México, entendida como
una mayor diversificacion en el uso de los diferentes canales de comuni-
cacion politica y el creciente peso del uso de Internet y las redes sociales
frente a los medios tradicionales como formas estratégicas de comunica-
cion politica. Por un lado, esta el gradual incremento en la penetracion de
Internet entre la poblacion y, por el otro, aunque en menor medida, la re-
forma electoral de 2007-2008 que cambio significativamente el modelo
de acceso a medios de comunicacion al prohibir la compra de publicidad
politica en radio y television y al establecer, en su lugar, tiempos oficiales
que se distribuyen de manera gratuita entre los partidos.

Sin embargo, hay que reconocer que hasta ahora el uso de las re-
des sociales con fines electorales no ha reemplazado a los métodos mas
utilizados para las campanas electorales, y mas bien han venido a com-
plementarlos. Como en la mayoria de los paises de América Latina, el
acceso a Internet en México esta creciendo de forma rapida, pero es to-
davia relativamente limitado en comparacion con Estados Unidos y

4 La investigacion, basada en un monitoreo continuo de actividades de mercadotecnia
(tracking), también destaca que los internautas que participaron en el estudio se mostra-
ron muy atentos a los mensajes de camparias y con alta predisposicion a la participacion
politica (mas del 90 por ciento de ellos manifestaron una alta disposicion para votar el
dia de la eleccion).
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Europa occidental (Castillo Vaquera, 2014). Esto hace que, pese a que el
uso politico de Internet es cada vez mas importante para los partidos y
los candidatos, se mantenga atn como uno de los aspectos en desarrollo
de las campafias y la competencia politico-electoral. Aunque las limita-
ciones establecidas por la reforma electoral 2007-2008 con respecto a la
compra y el contenido de propaganda politica en medios electronicos y
la reduccion del financiamiento publico para campanas electorales han
llevado a algunos analistas a sostener que los candidatos comenzarian a
hacer un uso mas intensivo de Internet, su uso sigue siendo, de hecho,
muy limitado en comparacion con el contexto de Estados Unidos.

En resumen, pese a que en las campaiias federales y locales de 2009 y de
2012 los partidos hicieron un uso mas sofisticado de Internet, incluyendo
herramientas como los sitios web, el correo electronico, los blogs y las
redes sociales, etc., respecto a las elecciones anteriores, el atn limitado ac-
ceso de la poblacion a Internet impide que partidos y candidatos utilicen
mas eficazmente las herramientas de comunicacion politica basadas en la
web. Esto es, a diferencia de Estados Unidos (donde el acceso generalizado
a Internet hace que el medio desempefie un papel cada vez mas importan-
te), no s6lo como una forma eficaz para comunicar mensajes politicos, sino
también en las actividades relativas a la financiacion de campanias.

En la presente obra nos interesa resaltar el desarrollo que en parti-
cular ha tenido el uso de las tecnologias de la informacion basadas en
la web para las campafias electorales en México. Es decir, de acuerdo
con el grafico 1, nuestro interés son los canales basados en Internet y
la retroalimentacion que éstos posibilitan, tales como las redes sociales.
Dentro de estas ultimas nos interesa en especial el uso de Facebook y
de Twitter. De acuerdo con Pippa Norris “aquellos (lideres de partidos
politicos) que explotan las nuevas tecnologias en formas novedosas en
contra de sus rivales a menudo encuentran que esto les ayuda a ganar
nuevos electores o a alcanzar mayor credibilidad entre sus simpatizan-
tes” (Norris, 2005, p. 3). Y —segun la misma autora— esto parece ser
relevante ain mas en democracias emergentes. En México, el exitoso
caso de la campana a la gubernatura de Nuevo Ledn de Jaime Rodri-
guez “El Bronco” en 2015 parece corroborar tal argumento (Berumen
y Medellin, 2016). Las razones esenciales que presenta el uso de redes
sociales con fines electorales son al menos tres: en primer lugar evitan
la intermediacion y tendencia o sesgo politico de los medios masivos
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de comunicacion, principalmente television, radio y prensa (publicos
o privados); en segundo término las redes permiten una comunicacion
directa del partido con el electorado (simpatizantes, posibles votantes y
militantes); y tercero, constituyen un medio mas intensivo y barato de
comunicacion entre partidos y ciudadanos.

En este sentido, a medida que la utilizacion de las redes sociales se in-
tensifique, mayores seran las posibilidades de los partidos para llegar a
publicos mas amplios con menos recursos. No solamente pueden comuni-
car su propia plataforma electoral, sino que pueden recoger las demandas
de posibles votantes, que de otro modo dificilmente se acercarian a los
partidos. Se dice que “[...] en democracias emergentes, (las) nuevas tec-
nologias de la informacion y la comunicacion —incluyendo websites, correo
electronico, lista de servidores y weblogs—, juegan un papel creciente para
todos los partidos: entre otras cosas, como medio para reunir candidatos,
activistas y simpatizantes interactivamente” (Norris, 2005, p. 8).

Ademas, y dadas sus ventajas con respecto a los medios tradicionales
utilizados en las campaiias electorales, estos mecanismos de comunica-
cion tendran un efecto mayor en la competencia partidaria, lo cual desde
una perspectiva estructural contribuye al fortalecimiento de la vida
democratica. No obstante, es posible anticipar que sera la militancia tra-
dicional de los partidos la que tendra un papel paulatinamente menor en
el trabajo electoral de los partidos, pues probablemente éstos requieran
de menos personas y de mas seguidores (followers) para sus fines elec-
torales. Para complementar este punto hay que decir que los partidos
politicos contemporaneos necesitan recursos para financiar sus cam-
panas electorales, y las redes sociales representan una posibilidad mas
eficiente y de mayor cobertura, lo cual no es menor y esta obligando a
dichas organizaciones a contratar mas expertos en redes sociales que mi-
litantes comprometidos.

Cuando se revisa la campana de Barack Obama a la presidencia de
Estados Unidos en 2008 se puede constatar el alcance que las redes
sociales tuvieron en su camino a la Casa Blanca (Hendricks y Den-
ton, 2010; Kenski, Hardy y Jamieson, 2010). Mas alla, el caso ilustra
la enorme relevancia que la comunicacion —por estas vias— represen-
ta para la vida politica en su conjunto, puesto que si lo reflexionamos
bien “[...] la politica en todas sus variadas formas tiene lugar a través
de la comunicacion” (Hendricks y Denton, 2010, p. 1). No solamente
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se trata de mensajes, emisores, receptores y medios, se trata ya de acto-
res que estan cambiando sus usos y costumbres de involucramiento en
la vida politica, que acuden a sus propias fuentes de informacion, que se
estan contactando con otros actores y que estan compartiendo informa-
ciones en tiempo real. Nuevas formas de participacion politica y nuevos
bagajes de cultura politica germinan ya a través de las redes sociales,
podriamos llamarles comunidades politicas de nueva generacion. Las
nuevas tecnologias “[...] promise better citizen issue understanding and
political engagement” (Hendricks y Denton, 2010, p. 3).

Claramente la penetracion y extension de este tipo de medios de co-
municacion en el terreno electoral depende de dos factores centrales
y distintos para cada pais: el libre acceso a la informacion via medios
masivos y la libertad y posibilidad de acceso a Internet (Norris, 2005).
Ambos en el fondo tienen una correspondencia directa con el tipo de
sistema politico y, para el caso de las democracias emergentes, con el
avance en esos dos aspectos. Existe otro uso politico que las redes so-
ciales pueden desarrollar y es la potencial capacidad de organizacion
entre la gente, mucho mas rapida que los procedimientos tradicionales.
Aunque escapa un poco de nuestro estudio, hay que reconocer que esta
posibilidad también afecta las campanas electorales.

En este libro buscamos analizar la relevancia de las redes sociales,
concretamente Facebook y Twitter en elecciones locales. Si bien es cierto que
el uso de las redes sociales es hoy ya una realidad en campafias presiden-
ciales (las cuales se podria afirmar que han llegado a su fase posmoderna),
también es cierto que hacen falta mas estudios acerca del alcance del modelo
de campana posmoderna en otros niveles de la competencia politica en
Meéxico, tales como las elecciones locales para presidencias municipales
y diputaciones federales. En este sentido, los diversos autores que par-
ticipamos en este libro exploramos el avance que ha tenido en el pais el
uso de las redes sociales con fines electorales; pues si bien hay una clara
y creciente dinamica en sus usos politicos, vale la pena explorar el nivel
local en elecciones intermedias.
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CapriTULO 2
PARTIDOS POLITICOS EN EL ESTADO DE
MEXICO: DE LA HEGEMONIA AL PLURALISMO,
1990-2015

LeTicia HErRAS GOMEZ

Dos afirmaciones pueden hacerse con respecto a la evolucion del abanico
partidario del Estado de México: que no ha habido alternancia en la guber-
natura desde que el pri fue creado, y que desde 1988 el pluralismo se ha ido
instalando paulatinamente a nivel local (tanto en el Congreso y como en los
municipios) en la entidad. Con respecto a lo primero, en el Estado de Méxi-
co el priismo ha tenido un mayor peso que a nivel nacional, el cual no ha
permitido el avance de una oposicion que eventualmente pudiera permitir
la alternancia. La debilidad de la oposicion también explica esta ausencia.
Sin embargo, a nivel local ésta si ha tenido una presencia mas significativa.
El pr1 mexiquense, comandado historicamente por el denominado gru-
po Atlacomulco, municipio del noroeste del estado (Salazar, 1993; Arreola,
1985; Reveles, 2012) domina el espectro electoral en la gubernatura con
amplio margen con respecto a la oposicion, lo que equivale a decir que
todos los gobernadores del estado han sido de ese partido, y que su domi-
nio se nutre de una militancia dindmica y del control de liderazgos locales.
Ademas existe una relacion cercana —casi dependiente— entre el goberna-
dor en turno y el partido. Reveles afirma que en el Estado de México “Los
gobernadores mantienen un vinculo estrecho con el partido, el que a su vez
mantiene una militancia activa y una relacion cercana a la sociedad mexi-
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quense en general” (Reveles, 2012, p. 75). La cercania con la sociedad
se ha ido deteriorando en dos areas geograficas del estado: el corredor in-
dustrial que rodea a la Ciudad de México y la parte suroeste del mismo,
en donde la oposicion, de derecha y de izquierda, ha ido ganando munici-
pios y distritos electorales en distintas elecciones. Ello significa un Poder
Legislativo en disputa en cada proceso electoral y un nimero creciente de
municipios que ya han entrado en la era de la alternancia.

Con respecto a la participacion de la sociedad en los comicios elec-
torales, en general ha variado muy poco. Como puede verse en el
siguiente grafico (1) desde 1993 y hasta 2015 la tendencia no ha
cambiado drasticamente. En general obedece al patron nacional de par-
ticipacion electoral. Es decir, a pesar de la irrupcion de la oposicion
desde 1997, los datos de los votantes no han variado en una escala re-
levante. El promedio de participacion ha sido de 50.74 por ciento en los
ultimos 23 afos, y se han registrado solamente dos incrementos signi-
ficativos: la eleccion del afio 2000 y la del 2012, ambas presidenciales
(iEEM, 2015). Aunque no es el tema de este libro, vale la pena decir que
el pluripartidismo no ha sido factor en el incremento de la participacion
electoral. La baja participacion de la ciudadania (cinco de cada 10 ciudada-
nos acuden a las urnas en promedio) ha obligado a los partidos politicos
a utilizar nuevas estrategias de convencimiento a los votantes, una de
las cuales ha sido en afos recientes la utilizacion de las redes sociales en las
campafias electorales.

GRrAFICO 1. Participacion politica en el Estado de México desde 1993 a 2015
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Para los objetivos de nuestra investigacion, interesa conocer con mas
detalle el desempefio electoral de cada partido politico contendiente, en
virtud de que sus triunfos o derrotas tienen al menos un componente
que se gesta en la campana electoral, en la cual tiene relevancia la co-
municacion con el votante que expresa su ideologia y sus propuestas,
justamente lo que aqui nos abocamos a estudiar. Veamos en particular
cada partido con presencia relevante en el Estado de México.

Partido Revolucionario Institucional (pr)

Estudiado con suficiencia el origen del pri en el estado, nos abocamos
a analizar su desempefio electoral desde 1990 (Emmerich y Arzuaga,
1993; Corona, 2003; Reveles, 2007; Hernandez, 2008). Como ya se
dijo, el Estado de México no ha entrado en la era de la alternancia en la
gubernatura, siendo el pri el unico partido que hasta 2012 ha gobernado
la entidad. En el grafico 2 puede observarse que la oposicion no ha sido
rival fuerte para el pri desde 1993 en que se abre el estado (junto con el
pais) al pluralismo politico (véase grafico 2).

GrAFICO 2. Estado de México, porcentaje de votos en
elecciones de gobernador 1993-2011
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Sin embargo, por el lado del Congreso local y de los ayuntamien-
tos si es posible notar un descenso en las preferencias electorales de los
mexiquenses hacia el pri. Del 58.2 por ciento que obtuvo en 1993 ha
caido al 32.3 por ciento en 2015 (véase grafico 3). Algunas explicacio-
nes habituales hacia este fenémeno, es decir, votar por un partido para
gobernador y por otro para presidentes municipales, ha sido recurren-
te. Ello no obstante, no oculta el palpable descenso de las preferencias
electorales por el pri, pues un fendmeno muy similar ha ocurrido con
los votos otorgados a los diputados locales. El pri también ha ido decre-
ciendo en sus nimeros, ha bajado del 58.6 por ciento en 1993 al 32 por
ciento en 2015. El voto diferenciado también puede explicar estos datos,
ya que parecen muy consistentes en lo local (véanse graficos 3 y 4).

GrAFICO 3. Estado de México, porcentaje de votos de PRI, PAN
y PRD en elecciones de ayuntamientos, 1990-2015
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Otro indicador de la competencia partidista en la entidad es el nimero
de municipios y distritos electorales uninominales que han experimenta-
do alternancia electoral. Después de los comicios de 2015, s6lo en seis
de 125 municipios y en 10 de 45 distritos no ha habido alternancia. En el
caso de los 45 distritos de mayoria, la competencia electoral crecio sig-
nificativamente a partir de 1996. En esa eleccion, el calculo del Numero
Efectivo de Partidos (NEP), con base en los resultados electorales distrita-
les, mostré un tripartidismo que con algunas pocas excepciones (2009 y
2012) se ha mantenido en elecciones posteriores (Mufioz Armenta y Diaz
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Jiménez, 2017). El promedio del Nep de 1996 a 2015 es de 2.7, lo cual in-
dica un sistema multipartidista (véase tabla 1).

TaBLA 1. Numero de partidos en elecciones legislativas en el
Estado de México 1987-2015

Aiio NP
1987 1.06
1990 1.38
1993 1.3
1996 2.81
2000 2.73
2003 2.93
2006 3.11
2009 2.09
2012 227
2015 3.16

FuenTE: Para 1987-2012: Diaz Jiménez (2014b). Para 2015: Muflioz Armenta y Diaz
Jiménez (2017).

Estudios previos con datos desagregados a nivel distrital también
muestran una tendencia de creciente competencia partidista (Diaz Jimé-
nez, 2014b). En 1993, 78 por ciento de los distritos estuvieron dominados
por el prI. Sin embargo, para 1996 casi la mitad de los distritos mostraron
un formato de competencia multipartidista. No obstante, los distritos con
una logica de competencia entre tres o mas partidos se redujeron en elec-
ciones posteriores (Diaz Jiménez, 2014b), en 2015 alcanzaron dos tercios
de los distritos (Mufioz Armenta y Diaz Jiménez, 2017) (véase tabla 2).!

! La mayor parte de la competencia partidista a nivel local en el estado durante la se-
gunda mitad de los afios noventa y la primera década del nuevo siglo mostr una clara

tendencia hacia el bipartidismo (puro y plural). Los distritos bipartidistas se incre-
mentaron de manera gradual desde 1996. En la eleccion de 2000 este tipo de distritos
alcanzo 58 por ciento del total, porcentaje que crecié a 62 por ciento en 2003, y a 76
por ciento en 2009 (Diaz Jiménez, 2014b; Vivero Avila y Diaz Jiménez, 2011).
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TaBLA 2. Distritos Electorales Uninominales por el
Numero Efectivo de Partidos (Nep) 1990-2015

N“mer"(gga"‘d”s 1990 1993 1996 2000 2003 2006 2009 2012 2015
Tripartidista 0 0 21 18 18 15 10 12 30
(NP>2.5) (0%) (0%) (46.7) (40.0) (40.0) (33.3) (22.2) (26.7) (66.7)
Bipartidismo Plural 1 3 14 11 16 21 20 22 5
(2.0-2.5) 22%) | (6.7%) (31.1%) (24.4%) (35.6%) (46.7%) (44.4%) (48.9%) (11.1%)
Bipartidismo Puro 16 7 6 15 10 7 14 10 9
(1.5-2.0) (35.6%) | (15.6%) | (13.3%) (33.3%) (22.2%) (15.6%) (31.1%) (22.2%) (20.0%)
Partido Dominante 28 35 4 1 1 2 1 1 1
(1.0-1.5) (622%) | (77.8%) (8.9%) (2.2%) (2.2%) (4.4%) (2.2%) (2.2%) (2.2%)
N 45 45 45 45 45 45 45 45 45

FueNTE: Para 1990-2012: Diaz Jiménez (2014b). Para 2015: Mufioz Armenta y Diaz Jiménez (2017).



De manera que, si bien, las dos oposiciones no se presentan como op-
ciones fuertes para contender contra el pr1 en la eleccion de gobernador,
si han ido ganando terreno en los otros dos espacios de poder local. Hay
que decir también que la relacion estrecha entre el gobernador y el
PRI, que deriva en un apoyo tacito y amplio en recursos, asi como la de-
bilidad y problemas internos en los otros dos partidos a nivel local, no
permiten un ascenso mas robusto. Sin embargo, si debemos reconocer
su presencia en areas geograficas particulares del estado.

GraAFico 4. Estado de México, porcentaje de votos en elecciones de diputados
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El ascenso de la oposicion, sin embargo, no fue terso. Desde 1988 en la
eleccion presidencial el pri no gano en el estado, y desde entonces se fue-
ron agudizando las pugnas entre los grupos priistas locales y la dirigencia
nacional por obtener las candidaturas al Congreso y a los ayuntamien-
tos (regidores y sindicos incluidos). Para 1997, y por primera vez en su
historia, el pri perdi6 la mayoria en el Congreso local y varios de los mu-
nicipios mas importantes y de mayor poblacion en la entidad (Reveles,
2012). Los graficos 3 y 4 muestran ese aumento atin débil para compe-
tir con el pri, pero relevante en términos de diversificacion del voto de la
poblacion. En la eleccion presidencial de 2012 se advierte un aumento de
votos para la oposicion, sin embargo, esto es frecuente en este tipo de elec-
cidn, pues suscita mayor presencia ciudadana en las urnas.
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Con respecto al marco ideoldgico en el que el Pri se presenta ante el
electorado mexiquense es posible decir que se mueve entre la tradicion
nacionalista revolucionaria que lo cred a nivel nacional, y la emergencia
politica modernizante de los afios noventa. En ambos casos comandada
por el pri nacional y el Presidente de la Republica en turno. En la pri-
mera etapa la ideologia era de izquierda, centro y hasta de derecha de
acuerdo con las circunstancias de lucha de poder y desecos del Presi-
dente. En la segunda etapa, tanto a nivel nacional con Carlos Salinas de
Gortari, como a nivel estatal con Emilio Chuayffet, la ideologia abraza
el liberalismo social como bandera, y es de aspiracion globalizante. En
la practica esto significo un cambio en el equilibrio de poder dentro del
partido que pasa de los organismos corporativos de trabajadores a una
base y estructura territorial, esta Glltima ayudaria a enfrentar las oposicio-
nes de izquierda ya representada por ese entonces (afios noventa) por el
PRD, y de derecha por el paN, particularmente en el plano local.

Con la derrota de las elecciones presidenciales del 2000 (contra Vicente
Fox Q.) y 2006 (contra Felipe Calderon H.), y en vista de su ambigiie-
dad ideologica y su enorme carga de desprestigio ante la ciudadania, el pr
pas6 a constituirse como un partido de centro-izquierda, de acuerdo con
sus estatutos (2008), aunque en realidad tenia muy poca diferencia con los
postulados del pan, los cuales eran mas demagogia que politicas concre-
tas. De todos modos la ideologia del partido desde principios del afio 2000
es mas bien reactiva que propositiva, e incluso en este plano llega a “[...]
emular a algunas de las acciones de sus adversarios, con el fin de asegurar
un respaldo electoral significativo” (Reveles, 2012, p. 40).

En este sentido, vale la pena recalcar que el PrI mexiquense fue
perdiendo fuerza en los ayuntamientos y pasé de obtener 117 en las
elecciones de 1990 a solamente 55 en 2006, con una recuperacion en
2009, para nuevamente descender en 2015 (véase grafico 5).

Desde el angulo nacional en la eleccion presidencial del 2000 el pri
perdio6 en el Estado de México, obteniendo solamente 36.11 por ciento
de la votacion, frente a la oposicion (PAN y PRD), las cuales obtuvieron
la mayoria de votos (INE, 2017). Esta fue quiza la derrota que mas re-
percutio en la estrategia partidaria, que hasta entonces competia con un
amplio margen de confianza por el apoyo del gobernador en turno. El
afio 2000 marcé con toda seguridad las formas de conduccion del par-
tido. Entre ellas destaca una forma distinta de hacer campafia electoral,

46



que desde entonces comenzaron a ser reguladas por el IFE, tanto en re-
cursos financieros como en tiempos de campafia y empleo de medios
de comunicacion para éstas, entre otros aspectos. El uso intensivo de
la television, radio y prensa se combind con las estrategias tradicionales
en las campafias electorales (véase capitulo 1). Pero ni atn asi el pri lo-
gr6 remontar su desempefio en la siguiente eleccion presidencial (2006),
en la cual el paN se hizo nuevamente con la Presidencia de la Republica.

GRAFICO 5. Estado de México, municipios
ganados por el PRI, PAN, PRD 1990-2015
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Sin embargo, en el afio 2005 el pri del Estado de México preparaba ya
el relevo en la gubernatura y con afios de anticipacion abander? al caris-
matico candidato Enrique Pefia Nieto quien, es importante resaltar, fue de
los primeros en utilizar las redes sociales para su campafia. Este es justo el
punto que aqui interesa: el uso de redes sociales para las camparias electo-
rales. Aunque la distincion de éstas, con respecto a la television, la radio y
la prensa que pueden ser controlados, comprados y sesgados en su comu-
nicacion politica, es que las redes se usan por candidatos y partido, pero
también por la ciudadania. En este sentido, no se ha medido todavia hasta
qué punto dichas redes ayudaron al candidato Pefia a ganar, pues en algu-
nos casos mas bien obraron en su contra, como en el caso del movimiento
YoSoyl132 en la Universidad Iberoamericana, o la enorme difusion (viral, en
el lenguaje de las redes sociales) que tuvo su respuesta en la Feria Interna-
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cional del Libro de Guadalajara, o peor atin los comentarios desatinados
de su hija al referirse a la “prole” (Sandoval Almazan, 2012). Con todo,
en el Estado de México las redes sociales, en especial Facebook y Twitter,
comienzan a ser parte de la estrategia de campafia del prI.

Lo que estudiamos en este documento son justamente las formas,
propdsitos y alcances que el uso de estas redes ha tenido en la prime-
ra eleccion local posterior a la gubernatura de Pefa Nieto, tanto del pri
como de las dos oposiciones importantes en el Estado de México. Pase-
mos ahora al Partido Accion Nacional.

Partido Accion Nacional (pAN)

El partido, como viejo contendiente en el Estado de México, no repre-
sentd ningun peligro para el pri hasta 1997, afio en el que por primera
vez se convirtid en una fuerza politico-electoral de importancia. Orga-
nizado formalmente en 1964 como partido conservador y fomentando
una militancia muy disciplinada, en el Estado de México el pan sufre de
dos condiciones: su cercania geografica con el N nacional y su debili-
dad institucional para fortalecer una ¢élite en el estado.

El paN paso por un conjunto de dificultades tanto en el interior de sus
comités locales, como de éstos con la dirigencia nacional a lo largo de
las ultimas décadas, incluidas las que correspondieron al gobierno de
Fox y Calderon (Barrera, 2005; Macayo, 2007). Innumerables desacuer-
dos con respecto a candidaturas, lideres del partido e incluso de orden
ideoldgico han tenido como consecuencia una baja presencia electoral
en el Estado. Su mayor logro lo ha obtenido al ganar a nivel municipal
el llamado, después de sus triunfos, “corredor azul” en la zona metropo-
litana de la hoy Ciudad de México: Naucalpan, Tlalnepantla, Atizapan,
y Cuautitlan Izcalli, entre los mas importantes, los cuales pasaron desde
los afos noventa a ser gobernados por el AN, ademas de Toluca, la capi-
tal del estado.

Hacia 2006, en su mejor desempefio electoral de la década, el pan
gano 27 alcaldias, nueve curules de mayoria y 11 de representacion pro-
porcional (ieem, 2007). Sin ser menor, aiin no podia ser considerado rival
que disputara el poder politico en el Estado de México (véase grafico 5).

48



En cuanto a presidencias municipales, en el grafico 3 puede obser-
varse que de 1990 a 2006 el partido acusaba un gradual aumento en las
preferencias de los mexiquenses, pero a partir del tltimo afio de nuevo
se ve un declive mas o menos pronunciado pasando de 38 por ciento de
dichas preferencias a casi la mitad, 17.8 por ciento, lo cual no signifi-
ca que pierda alcaldias, algunas las ha seguido conservando, pero esto
quiere decir que su fuerza politica en nimero de votos ha menguado en
los poderes locales. La capital del estado, por ejemplo, la conservo por
tres periodos seguidos, pero la perdié posteriormente.

En las elecciones para el Congreso local, su mejor momento fue el
afio 2000, en el cual obtuvo 38 por ciento del total de votos; sin embargo,
a partir de ese afo ha venido decayendo en cada proceso electoral, has-
ta llegar a 17.3 por ciento en la eleccion del 2015. En el grafico 4 puede
verse esta continua caida. Si dibujasemos una linea de tendencia podria
anticiparse que no habra un aumento visible en los votos hacia ese parti-
do en las proximas elecciones locales.

Similar tendencia se presenta en los votos que el AN ha obtenido en
las elecciones para gobernador, la cual acusa un descenso paulatino
desde 1999, cuando obtuvo su mayor votacion, 35.4 por ciento, hasta ob-
tener solamente 5.5 por ciento en el 2011, eleccion en la que incluso fue
superado por el PrRD, que obtuvo 27.8 por ciento de los sufragios (véase
grafico 2).

Con respecto a la ideologia que defiende el pan en el espectro parti-
dario, se situa a la derecha y acompaiia al paN nacional en lo general. Se
define como partido de ideologia humanista, afin a las ideas tomistas y
de la democracia cristiana (Alcantara Saez y Freidenberg, 2003). Sus es-
tatutos establecen que su posicion ideologica es el Humanismo Politico,
la cual consideran es de centro. Por razones de estudio, hoy los analistas
lo posicionan en la derecha (Jiménez Jacinto, 2001). También defiende
valores del conservadurismo social y liberal. Sin embargo, en la practi-
ca estos valores se han ido adaptando al contexto politico-electoral en el
que actuan. Por ello se puede afirmar que la mejor aportacion que el PAN
ha dado al sistema politico mexicano es haber constituido una oposicion,
a veces leal (Loaeza, 1999) o a veces de oposicion resignada a perder, al
partido dominante; y su mas genuina tarea ha sido la busqueda de elec-
ciones democraticas en México. Destacan en esta aspiracion Luis H.
Alvarez y Manuel J. Clouthier, cuyas propuestas se han debilitado ante
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los lideres pragmaticos del llamado neopanismo. De todos modos, esta
tarea no ha estado siempre presente en el Estado de México, en donde
han sido familias extendidas las que han ocupado, heredado y a veces
disputado los cargos dentro del partido y las candidaturas del mismo, lo
cual ha repercutido invariablemente en su desempefio electoral en el es-
tado, tal y como indican los datos arriba analizados.

Vale la pena rescatar el afio 2000 y 2006, particularmente las eleccio-
nes en donde el AN gana la Presidencia de la Republica y buena parte
del Congreso federal en virtud de los primeros intentos de utilizar las
redes sociales como forma de comunicacion politica, pero todavia no
dentro de las estrategias de campafia. Tanto Fox como Calderon co-
mienzan a utilizar dichas redes para complementar las tradicionales y
las de medios masivos. De ahi en adelante veremos que el partido, asi
como los que gobiernan bajo su signo y sus candidatos, incrementan la
comunicacion en Facebook y Twitter. De la forma y alcance que esto
ha adquirido en campafias y de sus posibles consecuencias en triunfos
o derrotas en el Estado de México, no es posible documentar mucho.
El uso de estos medios en las campanas electorales locales es reciente,
apenas en el 2015 comenzaron algunos candidatos a utilizarlas. Anali-
zamos con precision en el texto estos primeros avances.

Analicemos ahora al Partido de la Revolucion Democratica (PRD).

Partido de la Revolucion Democratica (prD)

Surgido de la mas honda fractura que el sistema politico mexicano haya
tenido desde su conformacion y disefio en los afios treinta, el PRD se per-
fil6 como la opcion partidaria que recuperaba las aspiraciones de una
buena parte de la poblacion profundamente insatisfecha con el partido
hegemonico y poco simpatizante del ala conservadora vigente. El afo
de 1988 marca el inicio del declive del partido hegemonico en Méxi-
co y, al mismo tiempo, el arranque de una renovacion de la izquierda
mexicana. Muchos estudiosos analizan la larga y ciertamente acciden-
tada historia de los partidos colocados en el ala izquierda del espectro
electoral mexicano y del prD en especifico (Vivero, 2006; Reveles, 2012;
Woldenberg, 1995), por lo que no cabe aqui abundar en ello. La idea aqui
es analizar la participacion del PrD en la vida politico-electoral, concreta-
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mente en el Estado de México en los ultimos 25 afios, con el propdsito
de ubicar el peso de su poder politico como importante adversario den-
tro del espectro partidario de la entidad.

En el Estado de México en 1993 en las elecciones para gobernador,
el PRD obtuvo solamente 8.7 por ciento de los sufragios en el estado. Lo
cual ha ido aumentando consistentemente hasta alcanzar 27.8 por ciento
en el 2011 (véase grafico 2). La linea de tendencia prefigura un aumento
en proximas elecciones, siendo los municipios de Nezahualcoyotl los que
mas votos le aportan al partido. Con todo, no se ve cercano un escenario
de alternancia de este partido para la eleccion de gobernador.

En las elecciones para ayuntamientos, su actuacion ha tenido un
mayor impacto dentro del estado. De los 125 municipios del Estado
de México el partido ha llegado a ganar en 26 (su mas alto nimero) en
1996, y 24 en 2006, pero en general es tercera fuerza politica en el es-
tado, cercano al AN en preferencias electorales, pero muy lejos del pri
(véase grafico 5).

En relacion con su presencia en la Camara local, el partido ha ido de
un 14.4 por ciento de votos en 1990 a un 14.1 por ciento en 2015, con
un solo momento destacado: la eleccion de 2006, en la cual obtuvo 31.3
por ciento de los sufragios, presumiblemente por el efecto que Lopez
Obrador tuvo en la escena electoral en México. Asi, tanto en el plano de
los ayuntamientos como en la Camara, el prD es tercera fuerza politica
y las tendencias no apuntan a una recuperacion; de hecho se prevé mas
bien a un declive, en particular porque a partir del 2016 comparte votan-
tes con el partido MoMovimiento Regeneracion Nacional (Morena), su
mas afin adversario y, al mismo tiempo, su mayor competencia.

Los resultados antes resefiados constituyen la parte visible de una
honda problematica interna que el PRD ha padecido desde su fundacion.
Muy distintas corrientes, grupos, lideres, visiones y discursos han im-
pedido, y a ratos cancelado, la posibilidad de que el partido crezca como
alternativa posible y real en la mente del ciudadano mexicano en gene-
ral y del mexiquense en particular. Al igual que el paN, su cercania con
la dirigencia nacional y con los gobiernos de la Ciudad de México, a la
sazon emanados de ese partido desde 1997, afecta la identidad partidis-
ta del prD en el estado, aunque le proporciona imagen y presencia en los
municipios conurbados del Estado de México.
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Si observamos los datos de su actuacion de los ultimos 25 afios, la op-
cion partidaria no se ha fortalecido, conserva algunos bastiones y los cuida,
pero no crece mas alld. Hay municipios en el Estado de México que el par-
tido ha perdido tras gobiernos ineficientes y con los mismos errores de los
gobiernos priistas. Esto le ha generado un electorado muy volatil.

Por el lado ideologico, el PRD se asume como de izquierda, amplio,
plural, moderno, socialista y democratico (Declaracion, 2007). No esta su-
ficientemente claro qué significa cada uno de estos valores, pues definirse
como “amplio” o como “moderno” es no decir mucho de su orientacion
ideologica. No obstante, haciendo un esfuerzo de interpretacion, desde el
afio de su fundacion (1989) el prD ha abanderado las causas de la izquier-
da mas universales: bienestar social, equidad y redistribucion de la riqueza.

Con respecto a los lideres, en el Estado de México pueden citarse mas
bien corrientes o grupos como Accion Politica (Gap), el movimiento Vida
Digna (Movidig), la Unién General de Obreros y Campesinos de México,
Los Civicos, Nuevo Sol, Nueva Izquierda (Salinas, 2002), algunos como
parte de los grupos o llamadas “tribus” del prD nacional, como Nuevo Sol
o Nueva Izquierda; y otros que surgieron a raiz de movimientos sociales
en el estado como el Gap en Atenco, Texcoco. No es el objetivo de este
apartado estudiar a fondo la historia que ha ido conformando este partido.
Apuntamos solamente lo anterior como evidencia de la dispersion ideo-
logica que en el Estado de México padece el PrD y que se refleja en las
campaiias electorales y en los discursos de sus candidatos.

Para su mala fortuna, y posiblemente derivado del crudo enfrenta-
miento y gran dispersion entre corrientes al interior del partido, en el
2015 disputo los votos con la otra alternativa de izquierda que repre-
senta Morena, cuyo liderazgo hace desvanecer la opcion del prD ante
numerosos sectores de la poblacion que antafio fueron su clientela
electoral. Y es posible que la tendencia contintie a la baja en la misma
proporcion que Morena aumenta su presencia.

En este plano, es importante hacer notar que dentro de las ultimas
campafias electorales, el PRD no ha sido particularmente activo en la es-
trategia digital en redes sociales. Ademas de escasos, se envian tantos
mensajes como corrientes y lideres tiene el partido y una vez mas la co-
municacion politica es dispersa y se diluye ante posibles seguidores,
situacion que su contrincante Morena ha sabido capitalizar y ha concen-
trado en los lideres la emision de mensajes en medios tanto tradicionales
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como digitales. Sin ser determinante todavia, las campafias en las redes
sociales, por su potencial masivo y su bajo costo, podrian ser una solucion
ante la escasez de recursos que sufte el partido para llegar a mas votantes.
Los datos que se analizan en los capitulos siguientes muestran claramente
que hasta la eleccion del 2015 no fue ésta la estrategia del partido.

Conclusion

Tres partidos se disputan el electorado mas numeroso del pais en el Es-
tado de México. Dos de ellos atn lejos de convertirse en alternativa de
gobierno, de acuerdo con la tendencia de su desempeiio electoral de la
ultima década. Tanto el pan como el PrD en el Estado de México se ven
fuertemente influidos por su cercania con las dirigencias nacionales de
los mismos partidos, dada su cercania con la Ciudad de México.

De todos modos, su participacion en los gobiernos locales, Camara
y ayuntamientos, ya es notoria. La llamada “aplanadora” del pri tiene
que disputarse el voto haciendo uso de una estrategia cada vez mas au-
daz. En este sentido, de los tres componentes relevantes de un triunfo
electoral (campafia, desempefio gubernamental y cultura politica), el
partido que mas ha avanzado ha sido el pri, en particular en el primero,
y lo ha hecho ampliando sus medios de acercamiento de sus candidatos
al electorado mediante el uso de redes sociales. Si bien le es adverso el
segundo y tercer componente, es decir, malos gobiernos y enorme des-
confianza en los presidentes municipales y representantes populares
priistas, en las campafias se observa que remonta esas condiciones y lo-
gra reposicionarse tanto en la Cadmara como a nivel municipal, o busca
mantener el terreno ganado.

En los otros dos partidos se observa una muy timida estrategia en redes
sociales. Mantienen las campafias tradicionales y poco se han asomado a
formar verdaderas redes entre sus seguidores. Ninguno de los tres partidos
muestra un conocimiento claro del potencial de las redes sociales, no sélo
para enviar mensajes, sino como mecanismo para formar redes de apoyo y
compromiso electoral de los ciudadanos con los partidos. Los datos estu-
diados corroboran esta afirmacion para la eleccion del 2015.

Hasta aqui puede ya concluirse que actualmente en el Estado de M¢é-
xico el uso de las redes sociales como parte de las campaiias electorales
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no se hizo en forma intensiva o relevante por parte de los partidos con-
tendientes; en este respecto destaca el pri, pero ni siquiera de este partido
puede decirse que Facebook o Twitter cambio las preferencias de sus po-
sibles votantes y tampoco hay evidencias de formacion de circulos de
apoyo construidos mediante el uso de redes sociales.
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CariTUuLO 3
LLAS REDES SOCIALES DEL PRI, PAN Y PRD EN
LAS ELECCIONES DEL ESTADO DE MEXICO DE
2015: EL uso DE FACEBOOK Y TWITTER EN LAS
CAMPANAS ELECTORALES DE LOS CANDIDATOS A
DIPUTADOS LOCALES

Leticia HErAS GOMEZ
ONIEL FraNcisco Diaz JIMENEZ

El proposito de este capitulo es examinar las campafias electorales que a
través de Facebook y Twitter llevaron a cabo tres partidos politicos (PRI,
PAN y PRD) en la eleccion al Congreso local del Estado de México en 2015.
Se recopilaron y sistematizaron todos los mensajes de una muestra de
nueve distritos bajo una codificacion que clasifica su contenido en ocho
temas relevantes. El argumento central es que, en elecciones locales, tan-
to municipales como legislativas, en México las redes sociales todavia no
se constituyen como intermediarios electorales relevantes entre partidos
y ciudadanos, tampoco han transformado las formas tradicionales de co-
municacion y participacion politica, y que en general las redes se usan
mas como agenda de actividades de los candidatos, los cuales bus-
can mayor visibilidad de su imagen, pero con escasa interaccion con los
usuarios de las redes.

Introduccion

Las redes sociales y sus usos politicos son el interés central de este capitu-
lo, especificamente el empleo de Facebook y Twitter en una eleccion local.
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En la ultima década se ha considerado que las redes sociales tienen un gran
impacto en la vida politica, que aparentemente mueven masas que protestan,
que generan informacion inmediata o que la gente prefiere usar este medio
de informacion en lugar de los tradicionales medios masivos como la tele-
vision, la radio y la prensa (Castillo Vaquera, 2014). De acuerdo con nuestra
investigacion esto no es del todo cierto. En efecto, las redes sociales se han
sumado a los medios tradicionales de comunicacion y movilizacion electo-
ral, pero no los han sustituido. Una forma de avanzar en el conocimiento de
lo anterior es indagar el uso electoral que en México se ha dado a dichas re-
des. Como sugiere Jorge Castillo cuando afirma que el impacto de las redes
sociales en la politica es innegable: “7...] resulta indispensable entender |.. ]
los tipos de interacciones que se generan a través de internet y determinar si,
eventualmente, inciden de cualquier manera sobre las decisiones de los po-
liticos, sobre las elecciones, la agenda publica o sobre el gobierno” (Castillo
Vaquera, 2014, p. 359), justamente ese es el proposito de esta investigacion,
generar evidencias concretas de esa posible interaccion; esto es, ofrecer una
indagacion empirica que muestre si efectivamente ese impacto es innegable.

Nos propusimos analizar los mensajes via Twitter y Facebook que un
conjunto de candidatos empled en su campafia para diputados locales del
PRI, PAN y PRD. Los resultados muestran que dichas redes son apenas em-
pleadas por cada candidato como agenda de actividades y como sondeo de
quienes lo siguen, es decir, para incrementar su visibilidad electoral, sin llegar
a constituirse como una campafia posmoderna o digital. Varias explicacio-
nes pueden adelantarse: que el medio es muy nuevo para los participantes
y se tiene escaso conocimiento de éste, que los canales tradicionales de co-
municacion en campafias siguen teniendo un peso mas importante en las
estrategias de los partidos, y quiza lo mas preocupante: que los candida-
tos tienen muy poco que decir, ya sea en 140 caracteres o en el medio més
amplio de Facebook. Ello muestra que las redes sociales no han logrado un
cambio significativo en los modos y patrones de participacion politica y que
se ha sobreestimado su importancia, dado el potencial que representan para
otros procesos de la vida econémica o social, al menos eso se observa en
nuestra investigacion.

En la primera parte del capitulo mostramos los resultados obtenidos
de la codificacion de los mensajes y una posible interpretacion. En la
segunda intentamos establecer una relacion entre las campatias y los re-
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sultados obtenidos, asi como el nivel de competitividad alcanzado por
los partidos en el Estado de México en la eleccion del 2015.

. Qué candidatos? ;Y qué dicen en redes sociales?

El Estado de México tiene 45 distritos electorales. En las pasadas elec-
ciones locales (2015) participaron cinco partidos,' siendo PRI, PAN ¥ PRD
los que mayor votacion obtuvieron.? Estos tres partidos emplearon Fa-
cebook y Twitter en sus campanas electorales, aunque no todos con la
misma intensidad ni con los mismos efectos.

El pri (en alianza con el pvEm) gand en 34 distritos, el pAN gano en
cuatro distritos, el PRD en seis distritos y Morena gan un distrito. La ta-
bla 1 muestra geograficamente los resultados en la votacion.

TaBLA 1. Resultados de la
Eleccion de Diputados Locales 2015°

) Dlputadros Diputados Total de
Partidos Mayoria Rep. .
. . Diputados
relativa Proporcional
!@ Partido Accion Nacional 4 7 11
R Partido Revolucionario
n Institucional 34 0 4
3 . .
% Partido (%e. la Revolucion 6 6 12
PRD Democratica
* . .
PT Partido del Trabajo 0 2 2
*'—l Partido Verde Ecologista
o 0 2 2
VERDE| de México

!'PRI, PAN, PRD, Morena y PVEM.

2 Véase http/www.ieem.org.mx

3 Vale la pena aclarar que en nuestro estudio se toman en cuenta solamente los candida-
tos que hicieron campaiia para obtener una de las 45 diputaciones de mayoria relativa
que componen el Congreso local del Estado de México. En total la Camara se com-
pone de 75 diputados: 45 de mayoria relativa (que son electos popularmente) y 30 mas
por el principio de representacion proporcional.
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.4 Movimiento Ciudadano 0 3 3

uuuuuuuuu

iongs Nueva Alianza 0 2 2
morena Movimiento Regeneracion
La esparanza g México . 1 5 6
Nacional
00,0
:x: Partido Encuentro Social 0 3 3
Total 45 30 75

Fuente: Instituto Electoral del Estado de México. http//www.ieem.org.mx

De este conjunto definimos una muestra de nueve distritos, en los
cuales contendi6 un candidato por partido, lo que hace un total de 27 can-
didatos, de todos ellos registramos y codificamos sus mensajes. En la tabla
2 que sigue se muestran dichos distritos y los municipios que los compo-
nen. Los nueve distritos comprenden 27 municipios, los cuales se enlistan
a continuacion:

TABLA 2

Distrito 1: Toluca

Distrito 4: Lerma, Ocoyoacac, San Mateo Atenco

Distrito 8: Sultepec, Almoloya de Alquisiras, San Simén de Guerrero, Temascal-
tepec, Texcaltitlan, Zacualpan

Distrito 14: Jilotepec, Chapa de Mota, Polotitlan, Soyaniquilpan de Juarez.

Distrito 20: Zumpango, Apaxco, Hueypoxtla, Jaltenco, Nextlalpan, Tequixquiac,
Tonanitla.

Distrito 21: Ecatepec
Distrito 24: Nezahualcoyotl
Distrito 44: Nicolas de Romero, Isidro Fabela, Jilotzingo.

Distrito 45: Zinacantepec, Almoloya de Juarez.

Fuente: Elaboracion propia basada en datos de http//www.ieem.org.mx

De acuerdo con los datos registrados, el pri result6 ser el partido que
mas utilizé Twitter y Facebook en las campaiias electorales locales de
2015. Ciertamente, muy arriba de los otros dos partidos relevantes elec-
toralmente en el Estado de México: el PAN y el PRD (véase cuadro 1).
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Como puede verse en el cuadro 1, del total de los mensajes enviados
por los tres partidos via Facebook y Twitter, que fue de 1,341 y 1,231
respectivamente, 961 y 911 fueron del pr1. O sea, 71 y 67 por ciento del
total. En un segundo puesto se encuentra el PRD con porcentajes muy ba-
jos y concentrados en el municipio de Toluca. El paN presentd el nimero
de mensajes mas bajo de los tres partidos.

El prr estatal, siguiendo la pauta de la dirigencia nacional, estableci6 un
equipo especial dedicado a impulsar entre los candidatos el uso de las redes
sociales en la campana electoral. Se diseni6 un sistema interno de comuni-
cacion con cada candidato y se insistia en su utilizacion (entrevista 1). Los
resultados, mostrados en el cuadro 1, evidencian el volumen alcanzado, com-
parados con los otros dos partidos relevantes para la eleccion en el Estado de
México. Esta estrategia partidista del prr también considero la presencia de
jovenes en el estado y su preferencia para informarse de politica a través de
las redes sociales, asi como los recursos del partido para el uso de las redes
mencionadas. Cada candidato contaba con medios para abrir cuentas en Fa-
cebook y Twitter, y con ayuda tecnologica para seguirlo (entrevista 1).

No puede decirse lo mismo de los otros dos partidos, mismos que
le dan muy importancia al medio virtual para las campafias. Y aunque
es posible prever que esto cambiara en futuras elecciones, en la pasa-
da contienda local ni el prRD ni el paN hicieron un uso intensivo de las
mismas. Asimismo, los datos del pri pueden indicar que la experiencia
ganada pasara de solo proveer informacion politica a, posiblemente, in-
cidir en la preferencia electoral de los votantes.

Respecto al uso que dio el raN a las redes, se distingue una ausencia de
mensajes en casi todos los distritos de la muestra. Llama la atencion el caso
de Toluca (Distrito I), que como capital del estado, y habiendo sido goberna-
da por este partido, el candidato a diputado no haya utilizado las redes para
su campana, y si lo haya hecho el candidato de Zumpango y Lerma. En cam-
bio, el candidato para el Distrito I de Toluca del prD fue casi el unico de ese
partido en nuestra muestra que utilizo las redes para su campaiia. Solamente
tres de los nueve candidatos analizados, tanto del pAN como del PrD, emplea-
ron las redes sociales. Los datos de Estos pos partidos son evidencia de lo
poco que fueron utilizadas las redes como forma de comunicacion politica, y
claramente estas redes distan de incidir en la preferencia electoral del votante.
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09

Distrito

Cuabro 1. Estado de México, elecciones para diputados locales 2015
Registro de mensajes en Facebook y Twitter totales

Twitter

Facebook

144

PAN

Partido
Total
Twitter Facebook | Twitter Facebook

0 8 228 152
0 0 114 100
0 0 46 71
0 0 126 128
0 0 83 77
0 0 106 83

285 95 550 333
0 0 39 60
0 43 49 227

285 146 1341 1231

Fuente: Elaboracion propia con informacion de la base de datos del proyecto Partidos politicos y redes sociales: estudio comparado de
las plataformas legislativas y los mensajes partidistas en las redes sociales en el Estado de México, 2015.




De todos modos, este primer recuento numérico de los mensajes solo
indica su volumen; y aunque es una primera mirada al uso de las redes
sociales en una eleccion, no muestra mayores elementos de analisis. Por
ello, sistematizamos su contenido dentro de un catalogo que codifica
en ocho categorias de contenido en cada post y cada tweet. La base de
la codificacion que se utilizo en nuestro analisis e interpretacion de los
datos provienen de un documento que examind una eleccion local en
Andalucia, Espaia, en el afio 2012 (Martinez Martin, 2012). La siguien-
te es la codificacion y el listado de categorias bajo las cuales se realizo
nuestra base de datos y se elabor6 el analisis de los mensajes.

Documento original:

“Categorias de Twitter y Facebook™:

1.

Agenda de campaiia. Aquellos mensajes destinados a recordar citas o
eventos incluidos en la agenda de la campafia del candidato o partido.
Consignas y mensajes politicos. Aquellos mensajes cuyo objetivo es
difundir consignas politicas, lemas de campafia, etcétera.

Oferta programatica. Aquellos mensajes que contienen medidas o
propuestas del programa electoral del candidato o partido.

Personal. Aquellos mensajes ajenos a la politica y que muestran aspec-
tos de la vida personal o privada de los candidatos.

Valoracion de informacion. Aquellos mensajes que suponen una va-
loracién o la reaccion a alguna informacion publicada, declaraciones
de otro politico, etcétera.

Enlaces de hipertexto. En esta categoria se analizan los tweets 0 men-
sajes que contienen enlaces a otros sitios de Internet (blogs, paginas
web, noticias. . .) y que se transforman automaticamente en hipertexto
en Twitter.

Numero de renwveets realizados: Se marca la cifra de retweets o reen-
vios que el candidato politico hace de una informacion que considera
interesante.

Otros temas. Aquellos mensajes que no pueden ser clasificados en
ninguna otra categoria (contexto, mensajes con declaraciones publicas
cuyo contenido estaba al margen de la campaiia electoral).

Cada categoria integra varios temas, lo cual nos da una idea mas clara
del asunto principal de cada mensaje. Por ejemplo, en la primera cate-
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goria se ubicaron los mensajes que tenian que ver con las actividades
propias de la campana de cada candidato: asistencia a mercados, centros
deportivos, parques, entre otros, con objeto de reunir a vecinos de las co-
lonias y presentarse ante ellos. En cada mensaje se sefialaba el recorrido
del candidato de ese dia, con pocos elementos que definieran la orienta-
cion del partido o del candidato. En esta primera categoria se inscriben
esencialmente datos de lugares y perfil de los habitantes de los mismos.

En la segunda categoria incluimos los mensajes que si referian algu-
na consigna partidista o lema del candidato o la campana. En general,
los candidatos elegian su propio lema de campafia y lo incluian en Twit-
ter y en algunas ocasiones lo acompafiaban con oferta programatica o
con agenda de campafia o con algun mensaje personal.

En la tercera categoria los candidatos hacian promesas de campana.
Programas, acciones, estrategias o decisiones que prometen a las comu-
nidades, lo cual resulta importante conocer para definir si las redes se
utilizan para comunicar las propuestas concretas de cada candidato, o si
solamente se usan como medio de visibilidad.

Los mensajes personales, cuarta categoria, intentaban dar al candidato
una presencia humana cercana a sus posibles votantes. La idea de codificar
esto tuvo el objetivo de conocer hasta qué punto los candidatos muestran a
su familia, sus gustos, su experiencia personal a sus simpatizantes.

La quinta categoria codifica las reacciones de los candidatos sobre
informaciones publicadas ya sea por sus rivales electorales o por la gen-
te ante sus propuestas. Aunque esta categoria tendria un gran potencial
para crear redes sociales ttiles a su campafia proselitista, los nimeros
que arroja en esta eleccion son muy pobres.

La sexta categoria, en cambio, si fue utilizada por los partidos
mexiquenses. Se trata de las ligas que se mandan desde Twitter hacia
informaciones de ellos mismos en Facebook o de su partido. Es una ca-
tegoria facil de utilizar, pues no representa para el candidato (0 quien
se encargue de sus redes) ningtin esfuerzo de ofrecer informacién o de
redactar alguna propuesta. Es simplemente una liga a otras informacio-
nes. Estos enlaces a hipertexto fueron ampliamente utilizados por el prI.

La séptima categoria, a saber, los retweets son atin mas faciles y uni-
camente ayudan a la visibilidad o réplica de algo ya dicho por el propio
candidato o su partido.
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Por tltimo, codificamos en Otros temas aquellos textos que salian
del tema central de la campaiia, pero que por su nimero si fue necesario
codificar. Es claro que muestran a los candidatos ocupandose de temas
muy diversos —a veces— ajenos a la campatfia, pero aparentemente utiles
en su comunicacion con el electorado.

En este orden de ideas establecimos un doble propdsito para esta co-
dificacion:

a) Conocer hasta donde se estan utilizando las redes sociales como
forma de comunicacion politico-electoral.

b) Conocer si la comunicacion via redes sociales esta cambiando los
esquemas tradicionales de participacion politica de un electorado
local en una eleccion intermedia.

Todo ello en una eleccion local intermedia y bajo la idea de avanzar
en el estudio de los posibles efectos de las redes sociales en los modos
de participacion politica en México. Insistimos en que no nos interesa
el uso de las redes sociales en la vida politica per se, para ello existen
numerosos estudios que profundizan en ellas (véase bibliografia).* El
objetivo de esta investigacion se centra en conocer hasta qué punto la
comunicacion politica via redes sociales estd revelando la orientacion de
partidos y candidatos, y qué tanto las redes sociales estarian cambiando
los patrones clasicos o tradicionales de participacion politica.

Twitter

Con respecto a Twitter, en general con los datos de conjunto de la elec-
cion del 2015 podemos afirmar que éste se utilizoé centralmente como
un registro diario de actividades de campana. Fueron 429 envios por los
tres partidos, con muy pocos mensajes ideoldgicos o de perspectivas par-
tidistas sobre los problemas de la vida local o estatal, y ain menos las
notas personales del candidato. Esto ultimo denota al menos dos cosas:
que los candidatos no estan todavia acostumbrados al uso de este medio,
pero también que no tienen mucho que comunicar, es decir, que no hay
sustancia politica que transmitir. Tal vez por ello Twitter se utilizd basi-
camente como agenda de campaiia.

4 Para una excelente aproximacion a esta vertiente véase Sandoval-Almazan, R. (2015).

63



Con mas detalle y por categorias, observando el cuadro 2 se puede ver
que el pri lo utiliz6 mucho mas para informar de la agenda de campaiia, es
decir, la primera categoria. Por lo que, los candidatos hicieron de este medio
una forma de comunicar casi en tiempo real sus actividades diarias de cam-
pafia: lugar, hora y poblacion visitada, sin mucha consigna partidista y sin
contenido programatico. Fueron 357 mensajes de la muestra que se utiliza-
ron para esto. En el cuadro 2 también se puede ver que el pax fue el partido
que menos utilizé Twitter en general, y que cuando lo hizo fue para reportar
actividades de campafia y un poco mds para comunicar algunas consig-
nas o lemas del partido. El prD ocupa el segundo lugar en la emision de este
medio con 286 mensajes, siendo la mayoria de éstos solo ligas de otros
eventos o temas, aunque el pri también envio 204 mensajes de hipertexto.
Ciertamente, esta categoria resulta la mas facil de utilizar por la réplica que
implica. Pero solo el publico muy interesado en la campaiia, candidato o
partido tendria intencion de seguir. En este sentido, extrafia que el paN no lo
haya utilizado mas, para nuestra muestra solo reporta seis retweets.

Cuabro 2. Estado de México.
Frecuencia de mensajes de Twitter de PRI, PAN y PRD.
Eleccion distrital local, 2015

Partido
Total
PAN PRD
Agenda de campana 357 30 42 429
Consignas y mensajes politicos 185 35 22 242
Oferta programatica 116 15 34 165
Personal 34 4 7 45
Valoracion de informacion 2 0 12 14
Enlaces de hipertexto 204 6 113 323
Numero de retweets realizados 3 0 0 3
Otros temas 59 5 56 120
960 95 286 1341
Total
71.6% 7.1% 21.3% 100.0%

FuentE: Elaboracion propia con informacion de la base de datos del proyecto Parti-
dos politicos y redes sociales: estudio comparado de las plataformas legislativas y
los mensajes partidistas en las redes sociales en el Estado de México, 2015.
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Si consideramos el total de mensajes de Twitter de los tres partidos es-
tudiados (véase cuadro 3), tenemos que en efecto la mayor parte fue para
comunicar actos de campafia, seguido de hipertextos, 32 y 24.1 por ciento.
Una explicacion, ademas de la arriba expuesta, es que el uso de este medio
es relativamente nuevo (Sandoval Almazan, R. 2015; Castillo Vaquera, 2014;
Martinez Martin, 2012). Y en México a nivel local es atin mas reciente. De
ahi que sea logico que se utilice casi como diario de actividades de campa-
fia, pero que no tenga un impacto mas amplio o profundo ni en lograr atraer
amas votantes ni tampoco en las formas o modelos de participacion politica.

Ademas, muestra que las dirigencias de los partidos a nivel local no
estan apostando por una campafia posmoderna, y siguen conduciéndose
con las campafias tradicionales o modernas (Norris, 2012).

El envio de ligas o hipertextos dirige al que lo consulta a las propias
paginas de los candidatos, sea a su curriculo o algin video (a veces de
YouTube) donde ¢l o ella aparecen. Claramente el envio de ligas que acom-
panan al mensaje de Twitter obedece a que su extension es muy pequeiia y
la liga pretende ampliar la informacion.

Cuabro 3. Estado de Meéxico.
Frecuencia total de mensajes de Twitter: Eleccion Distrital local, 2015

Agenda de campana 429 32
Consignas y mensajes politicos 242 18
Oferta programatica 165 12.3
Personal 45 34
Valoracion de informacion 14 1
Enlaces de hipertexto 323 24.1
Numero de retweets realizados 3 0.2
Otros temas 120 8.9
Total 1341 100.0

Fuente: Elaboracion propia con informacion de la base de datos del proyecto Parti-
dos politicos y redes sociales: estudio comparado de las plataformas legislativas y
los mensajes partidistas en las redes sociales en el Estado de México, 2015.

Graficamente se puede ver asi:
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GRAFICA 1. Estado de México: frecuencia total de mensajes de Twitter:
Eleccion distrital local, 2015

14‘/ /‘

= Agenda de campafa = Consignas y mensajes politicos
= Oferta programatica Personal
= Valoracién de informacion = Enlaces de hipertexto

= NUmero de retweets realizados = Otros temas

Fuente: Elaboracion propia con informacion de la base de datos del proyecto Parti-
dos politicos y redes sociales: estudio comparado de las plataformas legislativas y
los mensajes partidistas en las redes sociales en el Estado de México, 2015.

Las consignas o mensajes politicos fueron el tercer rubro que domind la
comunicacion en Twitter. Siendo 242 tweets que contenian alguna consiga
partidista, destaca claramente el pri frente a los otros dos partidos. Este par-
tido emitio 185 tweets del total (véanse cuadros 2 y 3). ;Qué hay detras de
la idea de enviar consignas partidistas? En el caso del pri, el objetivo central
fue reforzar la presencia del partido a través del candidato. En entrevista con
la coordinadora de redes sociales del pr1, ésta confirma que 7. . ] insistiamos
con los candidatos en que subieran informacion del partido a sus redes” (en-
trevista 1). Este uso de las redes es claro que los otros partidos lo desconocen
0 no lo utilizaron para esta camparia, posiblemente porque a menudo ésta se
lleva a cabo de manera personal y la ayuda o asesoria del partido que repre-
sentan no es tan relevante, de manera que twitfear o retwittear sus consignas
no fue esencial para los candidatos.

La oferta programatica es el tercer rubro que los partidos utilizaron para
comunicar sus propuestas. Aqui vemos que unicamente fueron 165 mensa-
jes con contenido propositivo. Ello muestra que Twitter fue solo un auxiliar
en la forma de comunicar sus propuestas a los potenciales electores. En
este sentido fue un uso limitado, dado el potencial que las redes tienen para
replicar propuestas, programas, politicas, decisiones, etc.
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Con esta evidencia concordamos con Jorge Castillo cuando afirma
que las redes sociales: “[...] no sustituyen a las formas de organizacion
convencionales de participacion; las refuerzan, y estan tomando cada vez
mas un lugar central en las relaciones entre quienes toman las decisio-
nes y los ciudadanos o candidatos y electores (Castillo Vaquera, 2014, p.
353). No obstante, en esta eleccion todavia no han adquirido esa fuerza..

Facebook

Veamos ahora el uso de Facebook del que, aunque tuvo un uso muy simi-
lar, habra que sefalar sus especificidades para esta eleccion. En el cuadro 4
se muestra que el total de mensajes via Facebook que los candidatos emi-
tieron en la eleccion del 2015 del Estado de México fueron 1,231.

Cuapro 4. Estado de México.
Frecuencia total de mensajes de Facebook. Eleccion Distrital local, 2015

Partido Frecuencia Porcentaje
PRI 911 73.9
PRD 146 11.8

Total 1231 99.8'%

Fuente: Elaboracion propia con informacion de la base de datos del proyecto Parti-
dos politicos y redes sociales: estudio comparado de las plataformas legislativas y
los mensajes partidistas en las redes sociales en el Estado de México, 2015.
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Fuente: Elaboracion propia con informacion de la base de datos del proyecto Parti-
dos politicos y redes sociales: estudio comparado de las plataformas legislativas y
los mensajes partidistas en las redes sociales en el Estado de México, 2015.
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Nuevamente fue el pri el partido que mas presencia tuvo en Facebook,
en este caso seguido del paN 'y el PRD, que fueron los que menos lo utiliza-
ron. De acuerdo con lo resefnado por la coordinadora de redes del pri ‘.. ]
el partido instruyo a todos sus candidatos para que abrieran una cuenta de
Facebook a fin de tener una red social abierta al electorado, para recibir y
enviar mensajes, y para estar en contacto con el propio partido” (entrevis-
ta 1). Ademas se sugeria que usaran una misma imagen, camisa o blusa
blanca con el logo del partido, de manera que se identificaran en sus cuen-
tas, de ahi que este partido tenga cuentas mas activas.

Como es sabido, Facebook tiene la ventaja de aceptar textos mas lar-
gos, puede incluir fotos o videos, y también da margen para albergar
seguidores. Desde el afio 2004 en que fue creado ha ido creciendo “J...]
hasta convertirse como un sitio web multiplataforma que expande la red
social personal hacia una red grupal [...] no se trata de un sitio web fijo o
pasivo, sino de un conjunto de software y bases de datos interconectadas
entre si que permiten la administracion de mensajes, perfiles, imagenes
y vinculos entre personas y entre grupos” (Sandoval Almazan, 201, p.
24). Esto da una idea de las enormes posibilidades para usos electorales,
pues de lo que se trata justamente es de llegar a mas personas y que éstas
difundan informacién a grupos mas amplios y diversos. Todo esto mas
rapido y casi en tiempo real. Por ello hoy en dia ya es impensable que una
campaiia electoral no contenga elementos digitales como Facebook. Para
el caso de nuestros candidatos el uso fue, no obstante, muy precario. Con
la excepcion del pri, los otros dos partidos hicieron un uso muy limitado
de esta herramienta en su proselitismo politico.

Con respecto al contenido de los mensajes tenemos que: del to-
tal, es decir, de los tres partidos, 490 mensajes fueron para reportar
actividades de campafia. Al igual que Twitter, Facebook se utilizo pre-
ferentemente como agenda de campaiia (véase cuadro 5). Enseguida se
publicaron los lemas de cada candidato, los cuales como ya vimos, el pri
unificd posiblemente con la intencion de hacer presente al partido, pero
no puede saberse si esto se logrd. Para el caso de las otras organizacio-
nes partidistas, los lemas fueron elegidos por cada candidato.

La oferta programatica ocupa un tercer puesto en los mensajes: 162
de 1,231, y el ri envio 106 de ese total, es decir 65 por ciento.
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Cuabro 5. Estado de México.
Frecuencia total de mensajes por categoria de Facebook.
Eleccion distrital local, 2015

PARTIDO
Total

PRI PRD
Agenda de campaiia 391 61 38 490
Consignas y mensajes politicos 160 52 26 238
Oferta programatica 106 46 10 162
Analisis de la gestion de gobierno anterior 39 4 2 45
Personal 21 0 5 26
Valoracion de la informacion 2 1 6 9
Enlaces de hipertexto 99 1 10 110
Otros mensajes 93 9 49 151

911 174 146 1,231

Total
74.0% 14.1% 11.9% 100.0%

Fuente: Elaboracion propia con informacion de la base de datos del proyecto Parti-
dos politicos y redes sociales: estudio comparado de las plataformas legislativas y
los mensajes partidistas en las redes sociales en el Estado de México, 2015.

Conclusiones

Con estos datos podemos ir concluyendo que las redes sociales estu-
diadas en nuestra indagacion muestran lo siguiente:

 Escasa utilizacion por parte de los dos partidos de oposicion rele-
vantes en el Estado de México. Hubo varios casos en que los can-
didatos no abrieron cuentas.

» Mayor presencia del pri, mayor organizacion de la comunicacion.

* Enambos casos, en el PRI y su oposicion, la comunicacion se utilizo
preferentemente como un registro de actividades de las campanas.

* No hay elementos para documentar que los mensajes cambiaron la
preferencia partidista del votante.

A la pregunta de: jen qué medida (los politicos) saben aprovechar

el ciberactivismo, sobre todo durante las campanas electorales? (Casti-
llo Vaquera, 2014, p. 362), podemos contestar que, en el nivel local, en
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una eleccion intermedia, ese aprovechamiento ha sido limitado en su al-
cance, precario en contenido y parco en el mensaje partidista. Hasta ese
momento las campafias no lograron ser posmodernas, y el uso de las re-
des no represent6 un gran cambio en las intenciones de voto.

Un solo dato puede documentarse, y es la visibilidad de los candi-
datos en las redes sociales, la cual, en casi todos los casos, parecio la
principal preocupacion de los aspirantes a las curules locales. La visi-
bilidad no es un asunto menor, ya que representa un paso intermedio
entre la oferta de campafia y la recepcion por parte del votante; sin em-
bargo, no es evidencia de participacion politica.
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CarituLo 4
CANDIDATOS Y REDES SOCIALES EN MEXICO:
LOS USOS DE FACEBOOK EN LAS CAMPANAS
ELECTORALES MUNICIPALES DEL ESTADO DE
MExico, 2015

RaMIRO MEDRANO GONZALEZ

({Cuales son los usos de las redes sociales en las elecciones locales? ;Son los
altos niveles de competencia electoral una variable que explica las intensi-
dades en el uso de las redes sociales? El presente capitulo explora como los
candidatos a presidente municipal del Estado de México en 2015 utilizaron
las redes sociales, concretamente Facebook, ya sea como estrategias de co-
municacion politica o bien como formas de gestionar la coyuntura.

Este analisis se realiza en tres casos de estudio con los partidos
mas votados: Partido Accion Nacional (pan), Partido Revolucionario
Institucional (pri) y Partido de la Revolucién Democratica (PRD). Se re-
construye una clasificacion de los tipos de mensajes, las formas en
como los candidatos se relacionaron con los votantes. Por lo tanto, se
pone a discusion la hipdtesis convencional que sostiene que el uso de las
redes sociales en espacios locales incrementa la comunicacion candida-
tos-votantes, con enfoques centralizados y de escasa interactividad.
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Introduccion

Los usos de la Internet en la politica han provocado cierta fascinacion
en el siglo xx1; una de sus primeras expresiones ha sido la politica 2.0,
la cual se refiere al uso de blogs, Facebook y Twitter en los procesos
politicos. En particular, los usos de las redes sociales, sobre todo en pe-
riodo de campafias, fomentan discusiones respecto de los mas variados
temas de interés general, ya que funcionan como correas de transmision
para ejercer derechos de participacion en el espacio publico. En cierto
sentido, esto expresa cierta aspiracion por la tecnologia que ni la pren-
sa escrita convencional, la radio o television pudieron personalizar tanto
como los mensajes via Facebook y Twitter.

El contexto de la eleccion

En el primer domingo de junio de 2015 se llevo a cabo la jornada electo-
ral para elegir, ademas de diputados locales y federales, 125 presidentes
municipales en el Estado de México. Durante 35 dias se realizaron cam-
pafias electorales, y ante la prohibicién de contratar tiempo en radio y
television, se advertia que la tecnologia, en particular Internet y redes
sociales, podria ser un canal de comunicacion privilegiado para los can-
didatos. El incremento en el uso de redes sociales en México ha sido
permanente; en ese afio la Asociacion Mexicana de Internet reporto que
en México habia 5.1 millones de usuarios. La observacion ordinaria es-
peraria que ese incremento tuviera alguna consecuencia en el uso de las
redes sociales en las campafias electorales recientes.

El argumento central de este trabajo es que la Internet (particularmen-
te redes sociales) esta cambiando la organizacion de la vida ordinaria
de las personas, aunque ese cambio no tiene la misma intensidad en la
politica local y esto revela que los candidatos de los tres partidos mas
votados en el Estado de México utilizan las redes sociales como espa-
cios para difundir informacion diaria y estatica (por ejemplo, su agenda
de campaia) y menos como instrumentos de interaccion con el votante.
Hay un cierto temor del politico convencional a las consecuencias devas-
tadoras en su carrera politica en caso de que utilice mal las redes sociales.

El trabajo inicia con una descripcion de la relacion entre Internet y
politica con la cual buscamos enunciar donde se pueden encontrar los es-
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pacios de confluencia entre ambos ambitos de la actividad humana. A
continuacion, exponemos las prescripciones normativas de las campaiias
electorales de 2015 en el Estado de México, particularmente sus con-
diciones referidas a la propaganda electoral para pasar a los resultados
de investigacion, lo cual se presenta siempre contrastando los tres ca-
sos de estudio, candidatos del pan, Pr1 y PRD. Las conclusiones del trabajo
enuncian los limites y posibilidades de las redes sociales en las logicas
organizacionales de campafias de los candidatos y partidos politicos.

Internet y politica

La Internet representa un cambio social constante en el cual la tecnologia in-
volucra a las personas al modificar sus nociones de tiempo y espacio en las
relaciones en el mundo social, por ejemplo, con Twitter una voz escrita se
replica a un segmento de la poblacion y con altas posibilidades de interac-
tividad. En la Internet se presenta una situacion en parte inédita en la que el
receptor puede ignorar y por lo tanto tiene la capacidad de controlar aque-
llo que no quiere ni leer, escuchar o reproducir salvo que el receptor tenga
la nocion de que el emisor se esta dirigiendo a él. A diferencia de los medios
tradicionales como prensa escrita, radio y television, la Internet ha prometi-
do ser un sistema abierto para contrastar la informacion con otras fuentes.

Los politicos tradicionales tienen muchas razones para estar preocu-
pados por los riesgos de las redes sociales si no son capaces de integrar,
gestionar y jugar con las reglas de las redes sociales. Las parodias politicas
circulan en mayor cantidad y velocidad que los contenidos de las agendas
programaticas o ideologicas de los partidos, dirigentes o candidatos, y eso
revela en parte las escasas habilidades o poca profesionalizacion en el uso
de las redes sociales por parte de las organizaciones partidistas.

Pero ante la pregunta, jcuanto importan las redes sociales en la con-
figuracion de las opiniones y decisiones politicas de los ciudadanos?, sin
duda las respuestas podrian ser relativas si no se precisa o focaliza a quién
nos estamos refiriendo. Esta claro que en las nuevas generaciones hay ma-
yor uso e identificacion con dichas redes sociales, pero no solo eso, cada
dia la vida de las personas esta cambiando con el uso de la Internet. Se usa
en la vida diaria, en las organizaciones formales o informales, y en este
sentido casi estamos hablando de un nuevo estilo de vida digital.
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Aquel antiguo principio de los comunicadores profesionales que re-
zaba “mantener el control del mensaje” ha dejado de tener efectividad
en las redes sociales a menos que ocurran casos extremos en los cuales
la autoridad censure o centralice el uso de la Internet.

Las campaiias electorales en 2015 y su encuadre normativo

Las campafias electorales para elegir a los 125 presidentes municipales
en el Estado de México se realizaron durante 35 dias como conse-
cuencia de la reforma electoral de 2014. Normativamente, este tipo de
campafias se definen como el conjunto de actividades de los partidos
politicos, coaliciones, candidatos, dirigentes, militantes, afiliados o sim-
patizantes, con la finalidad de solicitar el voto ciudadano a favor de un
candidato, formula o planilla.®

Entre esas actividades se encuentran las campafias de tipo tradicional
que se basan en la comunicacion cara a cara entre candidatos y votan-
tes, en territorios delimitados, las cuales han perdurado al ser parte
del modus operandi de los politicos y, ademas, la ley reglamentaria las
mantiene vivas definiendo que los actos de campaiia tienen la modali-
dad de reuniones publicas, asambleas, marchas y, en general, eventos en
los que los candidatos o voceros de los partidos se dirigen al electorado
para promover tales candidaturas.

Hasta aqui las campanas profesionalizadas basadas en el uso de la
tecnologia parecen residuales. Pero si revisamos las modalidades de im-
plementacion de la llamada propaganda electoral, entonces se advierte
un campo de posibilidades para el uso privilegiado de la tecnologia (por
ejemplo, las redes sociales), ya que, entre otras actividades, la propa-
ganda electoral alude al conjunto de escritos, publicaciones, imagenes,
grabaciones, proyecciones y expresiones que, durante la campafa,
producen y difunden los partidos politicos, los candidatos y sus simpati-
zantes, con el propdsito de promover las candidaturas registradas.

Hay una orientacion normativa para que, en la promocion del voto a
favor de los candidatos, con y sin tecnologia se difunda la agenda progra-
matica de los partidos. El Codigo Electoral establece que la propaganda
y las actividades de campafia deberan propiciar la exposicion, desarro-

5 Articulo 256 del Codigo Electoral del Estado de México.
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llo y discusion ante el electorado de los programas y acciones fijados por
los partidos politicos en sus documentos basicos y, particularmente, en
la plataforma electoral. De esta manera no hay ningun conflicto entre el
uso de la tecnologia, particularmente las redes sociales, y la difusion de
las agendas programaticas de los partidos y candidatos.

El llamado modelo de comunicacién politica en temas electorales
tampoco establecio restricciones en ese tema, y esto ha sido asi desde su
configuracion legal con la reforma electoral 2007-2008; ese modelo de-
fini6 como elemento distintivo el que los tiempos de Estado son la via
exclusiva para que partidos y candidatos se comuniquen directamente con
el electoral. El cambio era evidente: los o6rganos electorales y los partidos
politicos ya no tienen que gastar dinero en la contratacion de tiempo en ra-
dio y television, pero no se determinaron limitaciones al uso de la Internet.
Ese modelo garantiza a todos los partidos un acceso minimo a los tiempos
comerciales en los medios de comunicacion convencionales, por lo que la
cantidad de spots adicionales depende del niimero de votos conseguidos en
la eleccion legislativa anterior. Asi, la prohibicion de contratar acab6 con el
problema de los precios y condiciones diferenciadas por partido y candidato
candidato (Nacif, 2015).

El modelo de comunicacion politica no reglament6 el uso de las
redes sociales como consecuencia de la complejidad para dar autoriza-
cion, seguimiento y control a todo aquello que se comunica mediante la
Internet, por lo tanto, existe una amplia gama de posibilidades para el
uso de dichas redes bajo la idea de que lo que se informa, idealmente,
también seria el contenido de la agenda programatica.

En esas condiciones normativas, el paN, PRI y PRD llegaban a la compe-
tencia electoral municipal en 2015. Habia mayores posibilidades de usar la
tecnologia para aumentar los triunfos del pri o bien revertir los resultados
desfavorables de 2012 para el caso del paN y prD. En aquella eleccion, la
cual coincidio con la presidencial, el priismo mexiquense tuvo una consi-
derable alza de triunfos municipales. La participacion electoral estatal fue
de 64.7 por ciento, muy poco por encima del 63 por ciento para la eleccion
presidencial. No esta clara la relacion, pero en caso de mayor uso de las
redes sociales por parte de los partidos y candidatos, se esperaria un incre-
mento en la participacion electoral a nivel municipal.
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Resultados de la investigacion

Para la recopilacion de informacion sobre los usos de las redes sociales en
las campafias electorales se construyd una muestra teniendo como univer-
so los 125 municipios del Estado de México; se disefi6 de manera aleatoria
acordando 21 municipios ubicados en las diferentes regiones de la entidad,
con distintas poblaciones y partidos gobernantes. Una vez identificada la
muestra, y sobre todo después del registro ante el 6rgano electoral de los can-
didatos de los tres partidos mas votados en las tltimas elecciones (PAN, PRI Y
PRD), se llevo a cabo el trabajo de identificacion de las cuentas en Facebook
de los candidatos. Potencialmente se tendrian tres cuentas en redes sociales
en cada municipio, obteniéndose 63 cuentas de Facebook; esto nos permiti-
ria hacer observaciones de investigacion académica. Se compild y proceso la
informacion recabada en el paquete estadistico spss que denominamos “Base
de datos de candidatos a alcaldes, Estado de México 2015”. Se registro cada
uno de los mensajes durante los 35 dias de campafia electoral.

Como resultados encontramos que, en el caso de Facebook, de las 63 cuen-
tas posibles solo se dieron de alta y utilizaron 38, es decir, el 70 por ciento de
los candidatos de la muestra efectivamente utilizaron esta red social durante
su campafia electoral. Al revisar ese comportamiento a nivel de partido, los
candidatos del pri fueron quienes registraron el mayor nimero, en total 20
cuentas, le sigui6 el pax con 11y el PRD con cinco. Cada partido tuvo un poten-
cial de registrar 21 cuentas en Facebook en el mismo niimero de municipios.

Nuestra primera inferencia en esta investigacion es que efectiva-
mente los candidatos del pri son quienes mas utilizaron Facebook para
promover sus candidaturas. No hay evidencia de que sea una politica
a nivel de partido o una regla estatutaria que, independientemente de
quién sea el candidato o candidata, tendria que hacer uso de la tecno-
logia. En cambio, si es posible inferir que se traté mayoritariamente de
una regla informal con amplias posibilidades de ser aplicada a los can-
didatos independientemente del perfil o trayectoria politica personal,
o bien de las caracteristicas sociodemograficas del municipio donde se
lleva a cabo la competencia electoral. En el pri, candidatas y candidatos
tuvieron una cuenta en Facebook en los municipios de la muestra esta-
tal; este partido registr6 11 candidatos y 10 candidatas en las alcaldias, y
el tinico que no tuvo cuenta para esos propositos fue Raymundo Anto-
nio Pineda Rodriguez del municipio de Coyotepec.
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No es un asunto menor el tema de las cuotas de género en las candi-
daturas, pues eso refleja como estan operando los partidos internamente
teniendo presente que el Codigo Electoral en el Estado de México les
orienta a que no haya monopolio de género en las candidaturas. En la
muestra de 21 municipios, el pri fue el partido que mas alcanzo la pari-
dad (véase cuadro 1), 10 mujeres y 11 hombres. Esto puede ser explicado,
en parte, porque es el partido que tiene la base de militantes mas am-
plia entre partidos, incluso en los diferentes sectores sociales y rangos de
edad. Al tener mayores recursos humanos (militantes), también tienen
mayores posibilidades de alcanzar la paridad. Como se puede ver en el
cuadro 1, el AN y PRD tuvieron problemas para alcanzar la paridad de gé-
nero, precisando que la escasa militancia provoco que en un municipio,
Texcalyacac, el pAN no haya postulado candidato a alcalde.

Cuapro 1. Candidaturas por partido politico seguin género,
Estado de México, 2015

Candidatos a presidentes municipales (muestra estatal)

PRI PAN PRD

Hom | Muj | Subtotal | Hom | Muj | Subtotal | Hom | Muj Subtotal
Municipios 11 10 21 14 6 20 15 6 21

Fuente: Elaboracion propia con informacion de la base de datos del proyecto Parti-
dos politicos y redes sociales: estudio comparado de las plataformas legislativas y
los mensajes partidistas en las redes sociales en el Estado de México, 2015.

Con esta informacion podemos cuestionar la observacion ordinaria, no
probada en las candidaturas para cargos de eleccion popular, que sugiere
que mayoritariamente son las mujeres quienes mas usan las redes socia-
les. En general, en el caso de las candidaturas del pri no hay distincion,
lo mismo mujeres que hombres crearon una cuenta en Facebook para
promocionarse, aunque no con los mismos resultados como lo veremos
mas adelante. También se puede inferir que en el caso de los candidatos
priistas su uso fue permanente, pero en los panistas y perredistas las re-
des sociales fueron mas una decision personal que una politica de partido;
esto explicaria el poco uso de Facebook en estos dos tltimos casos sin que
la variable género sea significativa para explicar el uso y la intensidad.

Otro tema recurrente es la version que sostiene que, a mayor desarro-
llo econdémico, particularmente mayor desarrollo humano del municipio,
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habra mas uso de la Internet y de las redes sociales. Recabamos infor-
macion para saber si podiamos confirmar esa relacion en periodo de
campaiia electoral. En el cuadro 2 se encuentran el indice de Desarrollo
Humano (ipH) de los 21 municipios de la muestra estatal.

CuaDRO 2. Indice de Desarrollo Humano, pnup, Estado de México, 2012
(Muestra estatal)

indice de Desarrollo Humano, 2012
Bajo Medio Alto Muy alto
(0.600- 0.699) (0.700 - 0.799) (0.800 - 0.899) (0.900 - 0.999)
Temascaltepec Calimaya Atizapan de Zaragoza
Coatepec Harinas Chapultepec
Jiquipilco Coyotepec
Polotitlan Cuautitlan
Temascalapa Ecatepec
Tonatico Huehuetoca
Municipios Melchor Ocampo Ninguno
Mexicalcingo de la muestra
Nextlalpan
Nezahualcdyotl
Papalotla
Temamatla
Texcalyacac
Toluca
Total 1 6 14 0

Fuente: Elaboracion propia con informacion de la base de datos del proyecto Parti-
dos politicos y redes sociales: estudio comparado de las plataformas legislativas y
los mensajes partidistas en las redes sociales en el Estado de México, 2015.

Como lo puede advertir el lector, la muestra recoge municipios con di-
ferentes Indices de Desarrollo Humano segiin el Programa de Naciones
Unidas para el Desarrollo (PNuD). Se utilizo tecnologia para el marketing
electoral en los municipios con altos niveles de desarrollo, pero también
lo hicieron los candidatos que compitieron en municipios con bajos y me-
dios niveles de desarrollo. Efectivamente, existen 14 municipios con alto
indice de desarrollo segun el PNUD, y esto es asi porque la muestra asi lo
arrojo, pero lo mismo pasoé con los otros municipios, por lo que podemos
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inferir que la utilizacion de las redes sociales en periodos de campanias elec-
torales no esta relacionada directamente con los grados de desarrollo de los
municipios donde se lleva a cabo la competencia electoral.

Para investigaciones de este tipo es importante trazar distinciones concep-
tuales con referencia empirica. No es lo mismo crear una cuenta en Facebook
que imprimirle grados de intensidad en su uso; de eso tratan las siguientes in-
ferencias que construiremos apoyados con informacion del cuadro 3.

CuaDpro 3. Mensajes en Facebook de candidatos a alcaldes,

Estado de México 2015
Mensajes en Facebook de candidatos a alcaldes, 2015
Municipio PRI PAN PRD Subtotal
Atizapan de Zaragoza 116 0 0 116
Calimaya 72 0 0 72
Chapultepec 86 0 86
Coatepec Harinas 96 0 0 96
Coyotepec 0 60 0 60
Cuautitlan 112 173 35 320
Ecatepec 188 191 221 600
Huehuetoca 117 76 0 193
Jiquipilco 126 0 8 134
Melchor Ocampo 122 1 0 123
Mexicaltzingo 40 0 0 40
Nextlalpan 38 28 0 66
Nezahualcoyotl 103 28 50 181
Papalotla 21 3 0 24
Polotitlan 58 24 0 82
Temamatla 99 0 0 99
Temascalapa 66 0 1 67
Temascaltepec 50 0 31 81
Texcalyacac 47 0 0 47
Toluca 112 144 118 374
Tonatico 22 47 0 69
Subtotal 1691 775 464 2930

Fuente: Elaboracion propia con informacion de la base de datos del proyecto Parti-
dos politicos y redes sociales: estudio comparado de las plataformas legislativas y
los mensajes partidistas en las redes sociales en el Estado de México, 2015.
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(Con qué frecuencia se utilizo Facebook en campafias electorales mu-
nicipales? Si consideramos que el periodo de campafia para la eleccion
de miembros de los ayuntamientos fue de 35 dias y el total de mensa-
jes en Facebook fue de 2,930, entonces en promedio se publicaron 83
mensajes por dia; si ese nimero lo dividimos entre los tres partidos mas
votados, en promedio les corresponde 28 mensajes por partido. Si ese
numero lo dividimos entre el nimero de candidatos por partido, entonces
en promedio le corresponderian un mensaje diario por candidato muni-
cipal. Es evidente que este ejercicio hipotético alteraria la forma de hacer
el andlisis, pero nos permite acercarnos a la respuesta de la pregunta que
hemos expuesto: jcon qué frecuencia se utilizo Facebook en las campa-
fas electorales? En general se utiliz6 muy poco, solo un mensaje al dia
por candidato en los 21 municipios muestra del Estado de México.

Una vez mas, el andlisis sera mas enriquecedor si lo hacemos
comparando los tres casos de estudio, los partidos que agrupan aproxi-
madamente el 90 por ciento de las preferencias electorales en el Estado
de México. Los candidatos del pri publicaron el 58 por ciento de los
mensajes que se transmitieron en Facebook durante los 35 dias de cam-
pana electoral, los candidatos del pan el 27 por ciento y el prD el 15 por
ciento. Ni la suma de pAN-PRD iguala el total de mensajes que publico el
PRI, la oposicion concentro en conjunto el 42 por ciento en comparacion,
con el 58 por ciento del pri.

Hemos dicho que hay diferencias significativas entre partidos en la
creacion de cuentas de Facebook por los candidatos a alcaldes: mientras
que los candidatos del pri1 se crearon en 20 de los 21 municipios, en el caso
del pan s6lo en 11 y en el PrRD en siete. Estos datos revelan diferentes niveles
de importancia que los politicos asignan al uso de la tecnologia para esta-
blecer comunicacion con sus votantes potenciales. Hay un cierto temor de
los politicos convencionales para utilizar las redes sociales en los procesos
politicos. Quiza hay un uso en su vida privada, pero llevarlas al mundo del
espacio publico como las campaiias electorales los introduce en un mundo
desconocido y pueden valorar que sus consecuencias pueden ser devas-
tadoras para sus carreras politicas si no las utilizan correctamente. Esta
descripcion parece tener sentido para los candidatos a alcaldes del pan y
PRD, quienes en las elecciones de 2015 prefirieron no dedicar tiempo al uso
de las redes sociales para establecer interaccion con los votantes.
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Pero hemos dicho que las distinciones son relevantes para la compren-
sion de los procesos politicos. No tiene el mismo nivel de importancia crear
una cuenta en alguna red social que darle un uso permanente e intenso.
Muchos crean cuentas, pero se olvidan de su uso. Este fue el caso de dos
candidatos a alcaldes del pri (Papalotla y Tonatico), quienes una vez crea-
da su cuenta en Facebook publicaron menos de un mensaje al dia en los 35
que tomo la campana electoral. En el caso del pan, de los 11 candidatos con
cuentas en Facebook, en cinco casos publicaron menos de un mensaje por
dia durante el proceso electoral (Melchor Ocampo, Nextlalpan, Nezahual-
coyotl, Papalotla y Polotitlan); en el prD, de los siete candidatos con cuenta
en Facebook en tres (Jiquipilco, Temascalapa y Temascaltepec) estuvieron en
situacion semejante a la descrita para los otros partidos.

Con esta informacion podemos reafirmar una de las inferencias: la in-
tensidad en el uso de las redes sociales no esté relacionada con los grados
de desarrollo econdmico o nivel de urbanizacion del municipio. Parece
que no son criterios estructurales lo que predice la intensidad en el uso,
pues la escasa actividad de Facebook se presenta tanto en municipios al-
tamente urbanizados (Atizapan de Zaragoza y Nezahualcoyotl) como en
otros claramente rurales (Papalotla, Nextlalpan o Temascaltepec).

Pero, ;cudles fueron los candidatos con alta intensidad en el uso de

Facebook? Ecatepec y Toluca fueron los dos municipios cuyos can-
didatos de los tres partidos estuvieron muy activos en Facebook. En
promedio publicaron seis mensajes por candidato al dia, muy cerca de lo
que dicen los especialistas en tecnologia electoral, que sugieren nueve o
10 mensajes.' En el primer caso se trata del municipio mas poblado en el
Estado de México y de los mayores en toda la Republica, y esa caracte-
ristica podria ser condicionante para llegar a los muchos ciudadanos en
el padron electoral, lo cual sélo podria ocurrir si se utiliza la tecnologia.

En Toluca, quiza su condicion de capital de la entidad la hace mas
visible y por lo tanto con mayor exigencia para incorporar este tipo de
herramientas en la profesionalizacion de las campafias, es decir, basar-
las en el uso de la tecnologia. Es evidente que esto no significa que las
campaiias terrestres hayan dejado de funcionar en este tipo de procesos

! Entrevista en cNN en espafiol a Ravi Singh, presidente de Electionmall Technologies,
empresa que provee tecnologia para mercadoctenia electoral.

81



electorales, mas bien han logrado convivir porque los cambios en las for-
mas de comunicarse con los votantes no transitan de una eleccion a otra.

(Cuadl fue el desempeiio a nivel de partido? En el caso del pri, ademas
de los ya citados Ecatepec y Toluca, hay otros seis municipios cuyos
candidatos fueron muy activos en las redes sociales, publicaron por lo
menos 100 mensajes durante los 35 dias de campaia electoral: Atiza-
pan de Zaragoza, Cuautitlan, Huehuetoca, Jiquipilco, Melchor Ocampo
y Nezahualcdyotl. Muy cerca de esos 100 mensajes estuvieron los can-
didatos priistas de Coatepec Harinas y Melchor Ocampo, lo que en
conjunto representa 10 municipios con alta intensidad en el uso de Face-
book. Los municipios fueron rurales, semiurbanos y urbanos.

En el pan el desempeiio fue notoriamente diferente, de los 11 can-
didatos con cuenta en la red social, sdlo tres publicaron mas de 100
mensajes durante los 35 dias de campania electoral: Cuautitlan, Eca-
tepec y Toluca. Y en el caso de los candidatos perredistas s6lo dos se
ubicaron en este tipo de desempefio: Ecatepec y Toluca. Los candidatos
de estos partidos lo fueron en municipios altamente urbanizados.

Contenido de los mensajes

Pero, ;qué paso respecto de los contenidos de los mensajes? Hemos cla-
sificado en siete tipos los 2,930 mensajes en Facebook de la siguiente
manera: a¢) Agenda de campana, ) Consignas y mensajes politicos, ¢)
Oferta programatica, d) Analisis de la gestion del gobierno anterior, e)
Personal, ) Valoracion de la informacion, y g) Enlaces de hipertexto y,
finalmente, /) Otros temas. Si bien la mayoria de los mensajes se ubi-
ca en esta parte (58 por ciento), el 42 por ciento restante nos permitira
vincular la informacion del candidato con sus intencionalidades para
promocionarse ante el votante.

El hecho de que el 58 por ciento de los mensajes de los candidatos no
se pueda clasificar politicamente revela, en parte, la enorme diversidad
de contenidos, lo que a su vez podria tener consecuencias para profesio-
nalizar las campaiias electorales. En esa seccion de “Otros temas”, los
candidatos escribieron felicitaciones a las madres por el festejo del 10 de
mayo, desearon “Feliz domingo familiar para todos” o escribieron “Mi
gente bonita sigo pendiente de sus comentarios”. Mensajes cortos con
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poco contenido significativao o bien sin una sugerencia explicita o taci-
ta para votar por determinado candidato o difundir algiin componente
de las agendas programaticas como lo sugiere la Ley Electoral con la-
propaganda politica. En nuestra tipologia de “Otros temas” fueron los
candidatos del paN quienes proporcionalmente enviaron mas mensajes
(65 por ciento) segtin el nimero total que ellos colocaron en Facebook, le
siguio el pri (55 por ciento) y finalmente el prD (52 por ciento).

Cuabro 4. Tipos de mensajes en Facebook, 2015

Tipo de mensaje Partido politico Total
PAN PRI PRD

Agenda de campafia 119 498 104 721
Oferta programatica 110 210 118 438
Mensaje hipertexto 16 25 14 55
Mensaje personal 0 14 0 14
Consignas y mensajes politicos 8 0 0 8
Analisis de la gestion de gobierno 3 2 3 7
Valoracion de la informacion 0 1 0 1
Otros mensajes 494 932 259 1685
Total 750 1682 498 2930

Fuente: Elaboracion propia con informacion de la base de datos del proyecto Parti-
dos politicos y redes sociales: estudio comparado de las plataformas legislativas y
los mensajes partidistas en las redes sociales en el Estado de México, 2015.

Como se puede leer en el cuadro 4, otro de los datos construidos en el
presente estudio fue el tipo de mensajes “Agenda de campana”, el cual con-
centro el 25 por ciento del total, y cuya funcion central fue dar a conocer
donde y qué tipo de actividades proselitistas tendrian los candidatos du-
rante el dia. No tuvieron como propdsito producir interactividad, mas bien
informar pero sin esperar retroalimentacion de los ciudadanos. Esto nos
permite construir la parte central de nuestras inferencias, los mensajes en
Facebook tuvieron poco alcance comunicativo, fueron de tipo informativo
dirigido a un publico con pocos incentivos para participar en redes socia-
les. Fueron los candidatos priistas quienes proporcionalmente a su total
de mensajes publicados (30 por ciento) informaron mas sobre “Agenda de
campafia”, les siguieron los candidatos perredistas, quienes concentraron
el 21 por ciento de sus mensajes, el PAN destind tan solo el 16 por ciento.
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Mucho uso de las redes sociales no significa mucha interactividad, tal
como lo demuestran los mimeros aqui expuestos.

El tipo “Oferta programatica” fue la segunda que concentr6 el mayor
numero de mensajes con el 15 por ciento. Se esperaria que no sélo por
una prescripcion normativa, los partidos y los candidatos tendrian que
difundir sus propuestas de programas o politicas para llegar a un pu-
blico mas amplio y facilitar su triunfo. No fue asi. Los contenidos de la
“Oferta programatica” son desdefiados por los propios candidatos, qui-
za se explica en parte porque a nivel municipal, donde las relaciones cara
a cara, candidato-votante, siguen siendo tan relevantes, las campafias a
nivel de la calle y plazas publicas siguen predominando independiente-
mente del grado de desarrollo econémico de los municipios.

Por su parte, estan los “Enlaces de hipertexto”, los cuales se refirieron
a hipervinculos o ligas que desde la pagina de un candidato pueden llevar
a un ciudadano a una informacion no creada por el propio candidato. Fa-
cebook permite compartir diferentes tipos de contenidos, incluyendo fotos
o enlaces externos, mismos que el candidato pone a disposicion del ciu-
dadano que le sigue en la red social y los cuales le podria ser utiles a este
ultimo para valorar al candidato. Sélo el 2 por ciento del total de los 2,930
mensajes publicados en Facebook de los candidatos se refirieron a este tipo
de mensajes hipertexto. A nivel de partido, los tres, PAN, PRI y PRD tuvieron
cantidades similares en la muestra de municipios del Estado de México.

Los otros tipos de mensajes “Personal”, “Consignas y mensajes poli-
ticos”, “Analisis de la gestion del gobierno anterior” y “Valoracion de la
informacion” fueron irrelevantes en el uso que dieron los candidatos de
los tres partidos mas votados.

El uso de las redes sociales y la competitividad electoral

Hasta aqui todo sobre las caracteristicas segun la tipologia que hemos
construido. Ahora pasamos a revisar el uso de la Internet y los niveles de
competencia electoral municipal. Examinamos si los altos margenes de vic-
toria muy cerrados entre el primero y segundo lugar nos podrian predecir la
intensidad en el uso de las redes sociales. El supuesto era que a mayor com-
petencia electoral, mayor uso de las redes sociales como consecuencia de
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que los candidatos con posibilidades de ganar utilizarian todos los medios a
su alcance para llegar al elector, entre ellos, las redes sociales. Los resultados
aparecen en el cuadro 5.

CuaDRO 5. Margen de victoria electoral municipal, Estado de México 2015

Municipios ganados por partido politico, 2015 Total
(Margen de victoria)
Baja Media Alta
PAN 0 4 2 6
PRI 7 3 3 13
PRD 1 0 1 2
Total 8 7 6 21

Fuente: Elaboracion propia con informacion de la base de datos del proyecto Parti-
dos politicos y redes sociales: estudio comparado de las plataformas legislativas y
los mensajes partidistas en las redes sociales en el Estado de México, 2015.

El supuesto entre las dos variables no se confirmé a nivel municipal. No
son los altos niveles de competencia electoral (es decir, un reducido margen de
victoria) lo que predice la intensidad en el uso de las redes sociales. Facebook
se utilizo en aquellos municipios donde la diferencia entre el primero y segun-
do lugar fue de mas de diez puntos porcentuales (baja competencia electoral
en ocho municipios) lo mismo que en aquellos donde se ubico entre 5 y 9.9 por
ciento (competencia electoral media en siete municipios) y entre 0.01 y 4.9 por
ciento (alta competencia electoral en seis municipios) (véase anexo 2).

De los 21 municipios de la muestra estatal, el Pr1 gano en 13, el paN en
seis y el PrD en dos. De los ganados por los candidatos priistas, solo tres
registraron alta competencia electoral (Mexicalcingo, Temamatla y Tex-
calyacac); en el paN en dos (Huehuetoca y Melchor Ocampo) y, en el PRD
en uno (Nextlalpan) de los dos ganados. Se trata de municipios de tipo
rural donde la lista nominal es reducida y concentrada en las cabeceras
municipales, las relaciones entre candidatos y ciudadanos frecuente-
mente son cara a cara y las campatfias electorales son mayoritariamente
a nivel de tierra. En general, alli aplica la regla que reza “candidato que
gana la cabecera municipal es candidato ganador en todo el municipio”.
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Conclusiones

Esta investigacion de tipo exploratoria sobre los usos de las redes en las
campaiias electorales a nivel municipal nos ha revelado las contingencias
y parsimonia del papel de la tecnologia en una parte importante del jue-
go de la politica. Los resultados nos motivan a seguir indagando sobre su
naturaleza, caracteristicas y significados para los partidos y en general
para el sistema politico, pero sin perder de vista la logica local para hacer
politica como variable explicativa de las campanas electorales. Muchas
de nuestras afirmaciones sobre las redes sociales en la vida privada ten-
drian que ser matizadas cuando se hace un andlisis en las campanas
municipales donde el contacto directo, cara a cara, sigue teniendo una
funcion relevante en la configuracion del comportamiento electoral.

Por eso, a continuacion, exponemos algunas de nuestras conclusiones
que se iran conformando en la medida en que se recabe mayor eviden-
cia empirica para construir generalizaciones que nos permitan una mejor
explicacion de los comportamientos de los candidatos y sus partidos.

* La Internet esta cambiando la vida ordinaria de las personas pero
no a la misma velocidad la forma de hacer politica en lo local. Es
evidente que existe mas uso de redes sociales en la vida personal
que en la vida publica. Los politicos tienen cierto temor ante las
consecuencias devastadoras que podrian afectar su desempefio o
incluso carreras politicas si no existe un uso adecuado de ellas.

* Con el uso de la tecnologia hay cambios moderados en las cam-
parnias electorales locales. La experiencia en 2015 reveld que las
redes sociales se han quedado como espacios donde se coloca ma-
yoritariamente informacion ordinaria como las agendas cotidianas
de los candidatos. Se trata de una generalizacion en los tres parti-
dos. Hoy hay interactividad entre candidatos-electores, por lo que
hay un enorme potencial de las redes sociales que atin no es apro-
vechada en campanas locales. Las campanas terrestres o tradicio-
nales siguen ocupando un espacio privilegiado en la l6gica organi-
zacional de los candidatos.

» Escasa predictibilidad del uso de las redes sociales y los resulta-
dos de la eleccion. No son las intensidades en los usos de las redes
sociales lo que revela los niveles de desarrollo en los municipios,
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o bien la alta competencia electoral en lo local no necesariamente
anuncia mayor uso de las redes sociales. Tampoco a mayor recu-
rrencia de redes sociales de los candidatos se incrementa la partici-
pacion ciudadana y por lo tanto, el candidato mas activo en las re-
des sociales sera aquél con mas votos en la eleccion.

No hay interaccion con el uso de las redes sociales entre candida-
tos y votantes o militantes de partido. Los candidatos no usan las
redes sociales para ayudarse a ganar las elecciones, las usan por-
que el actual escenario de las elecciones les sugiere crear cuentas,
les hace ver bien ante la opinion publica, esto explica por qué ante
un nimero considerable de cuentas en Facebook, los usos y sus in-
tensidades fueron muy pocas.

Los politicos convencionales usan escasamente las redes sociales
limitando el diserio de estrategia profesionalizante de sus campa-
fias. Los politicos tienen sus habitos, sus egos y todavia no coinci-
den con los usos de las redes sociales. Quiza haya una idea de que
al usar las redes sociales se incrementan los reclamos de los usua-
rios, quienes desde lugares remotos y casi en el anonimato podrian
echarles en cara su pasado politico, su desempefio o sus aspiracio-
nes del presente. Esto podria explicar en parte la escasa comunica-
cion entre candidatos y votantes.

Las redes sociales aun no son un new town hall, no son los nue-
vos espacios de asamblea comunitaria virtuales. Los candidatos no
ocupan ese espacio virtual para incorporar nuevos actores, comuni-
car y retroalimentar la agenda programatica de campaiia; tampoco
forman parte de las estrategias de comunicacion politica o de mar-
keting electoral no obstante que el niimero de mensajes publicados
revela un potencial para llegar al votante en elecciones locales.
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ANEXO 1

CANDIDATOS A PRESIDENTES MUNICIPALES EN 2015

(MUESTRA ESTATAL, 21 MUNICIPIOS)

Municipio Candidatos a alcaldes
PRI-PVEM-NA PAN-PT PRD
Atizapéan de SILVIA MARQUEZ ANA MARIA FERNANDO BLAS
Zaragoza VELASCO BALDERAS TREJO | PUERTA PORTERO
Calimaya ARMANDO LEVI MARCO ANTONIO LUIS MAYA
TORRES ARANGUREN | VARGAS MAYA (paN) AGUILAR
Chapultepec L%AAgIéﬁZAKAE'Z JOSE LUIS ROSARIO LOPEZ
MARTINEZ AYALA SAMERA CRUZ
Coatepec OSCAR DOMINGUEZ | LAURAVAZQUEZ JAVIER MUNOZ
Harinas MERCADO ALBARRAN (paN) NAVA
Coyotepec Ri;]}/[c%go PEDRO LUNA RUBI ESMERALDA
PINEDA RODRIGUEZ VARGAS (paN) RIVERA GARAY
Cuatitlan MARTHA ELVIA JOSE LUCIO ]
FERNANDEZ HERNANDEZ Vlgggﬁid\ﬁﬂjzm
SANCHEZ SAUCEDO
Ecatepec INDALECIO RiOS JULIA HERNANDEZ N?;S}I%\ggz
VELAZQUEZ RUIZ (paN) VARGAS
Huchuetoca JUAN MANUEL JOSE LUIS CASTRO | IGNACIO REYNA
LOPEZ ADAN CHIMAL (pAN) CORONA
Jiquipilco MARISOL GONZALEZ | IGNACIO GABINO JESUS AGUILAR
TORRES (prr) ESCOBAR ESPIRIDION
Melchor DANTE VEGA MIRIAM ESCALONA | JOSE ANTONIO
Ocampo RAMIREZ (prr) PINA GOMEZ RiOS
Mexicaltzingo SARA VAZQUEZ G%T\I;IZEASIT](E)Z ELIZABETH
ALATORRE MONDRAGON RAMOS JIMENEZ
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Nextlalpan JULIA BRENDA ORTIZ | JAKELINE SANCHEZ | ANGEL ADRIEL
HERNANDEZ CHAVEZ (paN) NEGRETE AVONCE
Nezahualeyotl NOE MOLINA RICARDO JIMENEZ JUAN HUGO
RULISES RUIZ (paN) DE LAROSA
(PRI) PAN GARCIA
Papalotla LUIS ENRIQUE HEIZ%?LIG\D%’}TSEE S ALMA DELIA
ISLAS RINCON ) OLIVA JAVIER
Polotitlén VICTOR MANUEL | ROMAN MARTINEZ | ' OGAOI;]\IAZZ'SERZIA
BARCENA SANCHEZ HERRERA (pAN) CHAVEZ
Temamatla EVERTINA SANCHEZ LUIS CARLOS Q/l;%ggig
BAHENA VALERO GAMA POPOCA
Temascalapa ROMAN GUTIERREZ | HECTOR QUEZADA | VICENTE ROLDAN
BUENDIA QUEZADA (pan) ESPINOZA
Temascaltepec NOE BARRUETA HJJ /‘:fj A%’Etgs ERICK RAMIREZ
BARON (pri) BENITEZ HERNANDEZ
Texcalyacac XOCHITL MARIBEL
; CARLOS
RAMIREZ SIN CANDIDATO .
BERMEJO (ra0) VAZQUEZ LARA
Toluca FERNANDO J U‘;Iiggg (E);FO ANA YURIXI
ZAMORA MORALES GOMEZ () LEYVA PINON
Tonatico ANTONIO
ANA CECILIA PORF\?EZOQILCI?ZACIO ENRIQUE
PERALTA CANO ARIZNENDI ZARINANA
BELTRAN
Subtotal 1681 775 464

Fuente: Elaboracion propia con informacion de la base de datos del proyecto Parti-
dos politicos y redes sociales: estudio comparado de las plataformas legislativas y
los mensajes partidistas en las redes sociales en el Estado de México, 2015.
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ANEXO 2

RESULTADOS ELECTORALES EN MUNICIPIOS.
EstADpO DE MEXICO 2015

Asociacion de variables: Partido ganador y competencia electoral

Municipios ganados por partido politico, 2015 Total
(Margen de victoria)
Baja Media Alta
PAN 0 Atizapan de Z. Huehuetoca 6
Chapultepec Melchor Ocampo
Coyotepec
Temascalapa
Coatepec H. Calimaya Mexicalcingo 13
Ecatepec Cuautitlan Temamatla
Jiquipilco Papalotla Texcalyacac
Polotitlan
Temascaltepec
Toluca
Tonatico
PRD Nezahualcoyotl 0 Nextlalpan 2
Total 8 7 6 21

Fuente: Elaboracion propia con informacion de la base de datos del proyecto Parti-
dos politicos y redes sociales: estudio comparado de las plataformas legislativas y
los mensajes partidistas en las redes sociales en el Estado de México, 2015.
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CapriTULO 5
LOS ALCANCES DE LA AGENDA
PROGRAMATICA DE LOS PARTIDOS EN LAS
REDES SOCIALES: EL CASO DEL PRI, PAN Y PRD
EN EL Estap0O DE MEXICO

ALDO MUNOZ ARMENTA

El proposito de este trabajo es examinar los alcances ideologico-pro-
gramaticos de los mensajes politico-electorales enviados por las tres
principales fuerzas politicas en el Estado de México, PRI, PAN y PRD, a tra-
vés de las redes sociales Facebook y Twitter. El documento revisa los
mensajes registrados en las cuentas partidistas durante las elecciones
intermedias del 2015, en las que se votd por la renovacion de los 75 le-
gisladores y 125 presidentes municipales. El analisis de los mensajes
emitidos en las cuentas de Facebook y Twitter de los partidos politicos
se llevo a cabo mediante la técnica del Analisis de Contenido utilizada
por el Comparative Manifestos Project, que consiste en la codificacion
de cada una de las frases de los mensajes en dichas redes sociales en una
tabla de 57 temas, agrupados en siete dominios: Relaciones exteriores,
Libertad y democracia, Gobierno, Economia, Bienestar y calidad de
vida, Tejido social y Grupos sociales (Alonso, 2012; Budge et al., 2001).!

! Esta metodologia de codificacion tematica de expresiones o propuestas de camparia
tiene su origen en los trabajos de Pomper (1968) y David (1971). Por otro lado, su re-
conocimiento académico se sustenta en que el listado de las frases y cuasifrases de las
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El trabajo se divide en tres apartados. En el primero se desarrolla una
reflexion sobre el papel que han jugado las redes sociales en el &mbito
de la participacion politica en las democracias contemporaneas de ma-
nera reciente, haciendo énfasis en el caso de México. En el segundo, se
muestra de forma sucinta cuales fueron los resultados de las elecciones
de 2015 en el Estado de México, en las cuales se eligieron 125 ayunta-
mientos y 45 diputaciones de mayoria; en este apartado se observa que
los partidos de oposicion al pri dependen de manera significativa de sus
figuras nacionales para rebasar las cifras de su “piso” electoral.

En el tercer apartado se muestran los resultados del analisis de los
mensajes emitidos por los partidos en las elecciones distritales y muni-
cipales a través de Facebook y Twitter en lo que respecta a su agenda
programatica de acuerdo con la metodologia del Comparative Manifes-
tos Project. A grandes rasgos, se muestra que los partidos se enfocan
en tres puntos: expansion del Estado de bienestar, expansion de la edu-
cacion y ley y orden publico, de forma que se privilegia la agenda de lo
local por encima de la ubicacion ideologica partidista.

La politica y las nuevas tecnologias

En un contexto en que las practicas tradicionales de socializacion politi-
ca que se desarrollan a través de los partidos y candidatos, y en el que los
medios de comunicacion convencionales son cuestionados por su déficit
democratico en la elaboracion de la agenda orientada a fortalecer el pa-
pel de los ciudadanos en la actividad politica, el espacio digital ha abierto
una nueva via de participacion que, en paralelo y en contacto con las an-
tiguas practicas de comunicacion politica, ha supuesto una oportunidad

plataformas partidistas son textuales. Es decir, el margen de interpretacion es nulo. Es
preciso aclarar que el analisis de contenidos no equivale a un analisis del discurso ni
un analisis retorico, sintagmatico, critico en el sentido marxista o etnometodologico,
ya que no espera desvelar valores ideologicos, de dominacion, de clase o creencias so-
ciales compartidas que pudieran desencriptarse de los textos, pero tampoco es un tipo
de analisis puramente cuantitativo, porque si bien es determinante el hecho de que las
categorias o codificaciones estan definidas de antemano, en el caso del Comparative
Manifestos Project el analisis cuantitativo descansa sobre bases cualitativas, es decir,
el proceso de codificacion demanda de una lectura informada del investigador, que
supone una revision e interpretacion puntual del contenido explicito de cada frase o
cuasifrase, asi como del contexto discursivo (D’Alessandro, 2013, p. 116).
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para la participacion ciudadana en términos de activismo y deliberacion
sobre los asuntos publicos; sobre todo si se parte de la premisa de que las
redes sociales tienen un caracter interactivo, de forma que en principio
han dado pie a que los usuarios debatan ideas, cuestionen y deliberen so-
bre muy diversos temas de orden publico, sea quien sea el interlocutor.

De acuerdo con la estructura y la funcién que cumplen las nuevas
tecnologias, existen seis formas distintas de interaccion politica posibles
a través de Internet (Dahlgren, 2005, p. 153). La primera hace referen-
cia a los portales denominados e-goverment o e-gobierno, a través de
los cuales los gobiernos nacionales, regionales y locales ofrecen in-
formacion a los ciudadanos; sin embargo, en estos espacios no existe
interaccion; apenas se pueden realizar algunos tramites administrativos.
Por ello es cuestionable que estas plataformas sean un mecanismo de
participacion de tipo deliberativo e interactivo.’

La segunda se ubica en los llamados “dominios de activistas”, que
suelen ser los portales vinculados a ciertas causas, donde se plantean
preguntas o discusiones coordinadas y desarrolladas por colectivos y or-
ganizaciones, generalmente no gubernamentales, las cuales tienen un
proposito a veces de caracter multinacional (Keck y Sikkink, 2000), pero
tematicamente limitado. La tercera es muy similar a la anterior, pero en
este caso, se trata de foros de discusion donde las personas que se conec-
tan pueden estar en condiciones de intercambiar puntos de vista y debatir
entre ellos sobre aspectos de interés publico.

La cuarta forma de utilizar la Internet para participar en politica es
mediante portales con un caracter que se puede denominar parapo-
litico. En este tipo de espacios hay debate sobre temas de politica en
términos conceptuales, o bien, se presentan convocatorias para parti-
cipar en acciones de protesta en contra de una autoridad en concreto.
La dificultad que presentan es la construccion de identidades colectivas
que se mantengan en el tiempo.

La quinta forma de utilizar la Internet es a través de las redes socia-
les, en ocasiones denominadas “espurias’ (porque no siempre es genuina
la identidad de sus usuarios), como es el caso de Facebook, MySpace o
Twitter. Si bien las interacciones de los ciudadanos no siempre tratan te-

% Por ejemplo, hasta el momento, en ningtin pais del mundo existe un portal de Internet
en que se pueda debatir con los gobiernos sobre el resultado de su gestion en alguna de
las areas de la administracion publica.
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mas de politica, seglin se ha visto en diversos eventos politicos recientes,
buena parte de los contenidos en estas redes tienen, ya sea de forma impli-
cita, temas que interpelan al gobierno, a las autoridades, a los partidos, a
los lideres politicos. La sexta forma de utilizar la Internet para hacer ciber-
politica incluye los dominios de medios de comunicacion tanto los de tipo
convencional, regularmente adaptados al espacio cibernético, como a otros
de caracter alternativo, algunos de ellos de naturaleza asociativa y comuni-
taria (Caldevilla, 2009).

El mas importante de todos estos fendmenos es el de las redes so-
ciales como espacios deliberativos monumentales: redes de usuarios
que, gracias fundamentalmente a Internet, forman su interaccion de
acuerdo con una topologia distribuida que hace practicamente inviable
filtrar los mensajes y el debate que se producen en su seno. De su im-
pacto mas profundo en politica solo estamos ante la punta del iceberg:
nuevas formas de movilizacion, liderazgo y retdrica; nuevas formas de
planteamiento en las campanas electorales; un lugar diferente y nue-
vas obligaciones para los partidos politicos. Asi, se puede afirmar que
esto supone una nueva forma de hacer y pensar la politica para todos los
involucrados en la vida publica, en especial porque adquiere gran im-
portancia la conversacion e interaccion social y el cambio cultural hacia
el soporte virtual (Caldevilla, 2009; De la Fuente, 2010).?

Este cambio se genera a partir del acceso generalizado a Internet, y
de la posibilidad de que personas de diferentes espacios ideologicos, cul-
turales y socioecondémicos pueden interactuar entre ellos y con diversos
actores politicos; es decir, este fendmeno amplié el ambito de la esfe-
ra publica, la cual se define como un espacio de discurso, institucional

3 La nueva generacion de servicios de Internet, denominada version 2.0 de la web pro-
pone un entorno participativo, con autores y lectores entremezclados. Propone también
a un receptor activo que busca, investiga, enlaza, hiperenlaza, opina, contesta, con-
trasta y crea contenidos a partir de otros ya existentes. Segun el creador del término
2.0, Tim O’Really: web 2.0 es la red como plataforma, involucrando todos los dispos-
itivos conectados. Aplicaciones web 2.0 son las que aprovechan mejor las ventajas de
esta plataforma, ofreciendo software como un servicio de actualizacion continua que
mejora en la medida que la cantidad de usuarios aumenta, consumiendo y remezclan-
do datos de diferentes fuentes, incluyendo usuarios individuales, mientras genera sus
propios datos en una forma que permite ser remezclado, a su vez, por otros, creando
efectos de red a través de una arquitectura de participacion y dejando atras la metafora
de la pagina del web 1.0, con el fin de ofrecer experiencias mas envolventes al usuario
(De la Fuente, 2010).
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o geografico, donde la gente ejerce su ciudadania accediendo de forma
metaforica y efectiva al dialogo sobre las cuestiones que afectan a la co-
munidad, a la politica en su sentido mas amplio (Dahlgren, 2015).

A medida que Internet ha ido permitiendo la creacion de medios de
expresion autonomos, las grandes y pequeiias corrientes de opinion que
los partidos politicos representaban han ido estructurandose y ganando
presencia. Interactuar con ellos solicita un nuevo tipo de liderazgo que
no tema el contacto directo, no influido por los mecanismos partidis-
tas. Internet, aparentemente, ofrece un nuevo modelo de comunicacion
horizontal (sin jerarquias y descentralizada), en el que emisores y recep-
tores a veces trazan lineas confusas.*

Con respecto a la premisa anterior, estan los “ciberescépticos”, quie-
nes subrayan la importancia de los aspectos contextuales por encima del
potencial tecnoldgico. En este ultimo sentido, serian tanto las condicio-
nes estructurales, de caracter socioecondmico (alfabetizacion y acceso a
la tecnologia y segmentacion social de los usuarios), como las de natu-
raleza politica (cultura politica, sistema electoral y de partidos, estilos de
campafias y tono de la movilizacion social) las que condicionarian los
usos de Internet. Se trataria, en parte, del surgimiento de una nueva po-
litica, la de los valores y de los estilos de vida, frente a la antigua politica
de la “lealtad”, vinculada a las organizaciones de masas.’

Es importante considerar que la Internet es una plataforma que ha
permitido a los partidos, candidatos y votantes instalarse en el forma-
to de lo que se denomina la campafia posmoderna, la cual se despliega
mediante mensajes y acciones que se desarrollan en una multiplicidad
de canales y medios. Esta forma posmoderna, en teoria, precede las etapas
pre-moderna y moderna. En la primera la l6gica de la comunicacion politi-
ca se basa en el trabajo de los propagandistas del partido, donde destaca

4 Aqui cabe el concepto de “lectoautor” como maxima expresion de un lector no solo
activo, sino participante en el proceso narrativo. En este proceso creativo es decisiva
la formacion del receptor (en nuestro caso, los partidos politicos) con una forma de-
terminada de estructurar y ordenar la realidad. A partir de ello, se puede hablar de
interactividad digital.

5 Este tipo de politizacion ha sido criticado por tedricos de los movimientos sociales que
interpretan que, si bien estas redes de activismo a través de Internet son impresionantes
en escala, alcance y rapidez de la movilizacion, sus resultados y efectos finales podrian
ser muy limitados, debido al mencionado caracter expresivo y a esa identificacion politi-
ca flexible que opera a través de canales de comunicacion personal (De la Fuente, 2010).
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la pinta de bardas, la distribucion de tripticos de mano en mano y ac-
tos multitudinarios, entre otros elementos. En la segunda, el peso de los
medios televisivos y radiofonicos son la clave en la difusion del partido,
sus ideas y sus candidatos.

En definitiva, los partidos politicos en México hacen campafia utili-
zando elementos de las tres etapas, mas atin en espacios locales donde
los candidatos dificilmente tienen acceso a medios masivos de comu-
nicacion y donde incluso la mayoria de los votantes o bien no tienen
acceso a Internet por problemas de conectividad, o bien porque no
cuentan con recursos economicos para esas herramientas. Mas todavia,
en el ambito local resulta complicado que los partidos y candidatos pu-
diesen basar su campana en las redes sociales.

En Mékxico, las redes sociales en muy poco tiempo han cobrado una
relevancia social inusitada. De acuerdo con la Asociacion Mexicana
de Internet, hasta febrero de 2016 se registran 65 millones de internau-
tas en México, los cuales navegan en promedio 7 horas y 14 minutos,
una hora y 14 minutos mas que el afio anterior. Los usuarios mexica-
nos pasaron 85 por ciento de su tiempo en Internet conectados en redes
sociales, y en ese rubro Facebook es quien lidera la preferencia al regis-
trarse 61 millones de usuarios; de este universo, 41 millones visitan la
aplicacion todos los dias. Asimismo, 56 millones de internautas se co-
nectan a través de teléfonos moviles (amipci, 2016).

En lo que respecta a Twitter, hasta febrero de 2016, se registraron
35.3 millones de usuarios mensuales activos. Después de 10 afios de la
aparicion de esta red social en el mundo, México es el segundo merca-
do mas importante en la region soélo detras de Brasil, con 40.7 millones
de usuarios y por encima de Argentina, con 11.8 millones. Ahora bien,
como en el caso de Facebook, la mayoria de los usuarios, el 78 por cien-
to se conecta por medio de dispositivos moviles. La mayor parte de los
internautas, 64 por ciento, tienen como propoésito fundamental la bus-
queda de informacion (amipci, 2016).

Este escenario ha obligado a que, en afio recientes, las cupulas de los
principales partidos comiencen a desarrollar nuevas estrategias de comu-
nicacion politica en las cuales la promocion de sus ideas y candidatos son

¢ Véase el capitulo len este libro , “Comunicacion politica, campaiias electorales y re-
des sociales en México”, de Oniel Diaz Jiménez y Leticia Heras Gomez, en especial, el
apartado que se refiere a las etapas en el desarrollo de las campanas electorales.
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un factor clave, sobre todo si se toma en cuenta que la mayor parte de los
internautas, en un 20 por ciento, tienen entre 19 y 34 afos; las personas
entre los 35 y 44 afios no superan el 15 por ciento y los que estan entre los
45 y 55 afios apenas suman el 9 por ciento. Es decir, las dirigencias parti-
distas no pueden menospreciar el papel que juegan las redes sociales en
el ambito de la promocion politica.

Elecciones del Estado de México en 2015 y el posicionamiento
de los partidos

En términos generales, los resultados de las elecciones intermedias de
2015, en el caso de los distritos electorales, muestran que solamente en
los comicios presidenciales los principales partidos de oposicion, el PRIy
el paN, consiguen aumentar su votacion si los candidatos tienen una per-
sonalidad de arrastre. Asi, se puede observar que, en el aiio 2000, el PAN
consiguio 21 distritos de 45. En los siguientes comicios, incluso los pre-
sidenciales, no consigui6 igualar esta cifra. Por su parte, el mejor nimero
del prD fue en 2006 cuando gana 18 distritos, donde el factor Lopez Obra-
dor fue clave. Ahora bien, en las elecciones intermedias de 2003 a 2015,
los nimeros de ambas fuerzas partidistas no son significativos, pues en
esta lltima contienda suman 10 diputaciones de mayoria.

Cuapro 1. Distritos electorales estatales ganados
por partido o coalicion (1996-2015)

Partido o Coalicion 1996 2000 2003 2006 2009 2012 2015
PAN 10 21 11 9 2 1 4
PRI 30 18 24 18 4 5 3
PRD 5 6 10 16 1 3 6
PT 2
Morena 1
UPC (PRI-PVEM-NA-PSD) 29
JPC (PRI-PVEM-NA) 7
M (PRD-PT) 2
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Compromiso CEM

(PRI-PVEM-NA) 26

Comprometidos CEM
(PRI-NA)

Compromiso PEM
(PRI-PVEM)

Total 45 45 45 45 45 45 45

FueNTE: 1EEM (2015); Villarreal (2012).

Los resultados electorales en el ambito municipal, a diferencia de los
registrados en la pista de los distritos de mayoria, reflejan de forma mas
nitida una mayor inclinacion de los electores por la alternancia. Si bien
el Pr1 en solitario o en coalicion sumo en 2015 85 triunfos, en muchos de
ellos lo hizo con el apoyo de sus aliados electorales permanentes, que es
el caso de Nueva Alianza (Na) y el Partido Verde Ecologista de Méxi-
co (pvEM). Asimismo, se puede observar que los principales partidos de
oposicion no compiten en sus principales bastiones entre si, es decir, PAN
contra PRD, sino que las alternancias municipales conseguidas por estas
dos fuerzas politicas, son a costa del pr1y de los partidos aliados.

En este sentido, en el caso de los ayuntamientos ganados por parti-
dos de alcance electoral muy limitado, como lo es Morena, Movimiento
Ciudadano (Mc) y el Partido del Trabajo (pT), se puede constatar que se
trata de procesos electorales donde la alternancia es la constante. Sin
embargo, estas alternancias tienen un caracter limitado y no es de ex-
trafiarse que si el pri es la fuerza politica que gobernaba mas municipios
antes de las elecciones de 2015, con un total de 93, es evidente que tam-
bién es el mas susceptible de perder ayuntamientos.

CuaDpro 2. Municipios ganados por partido o coalicion (1996-2015)

Partido o 1993 | 1996 | 2000 | 2003 | 2006 | 2009 | 2012 | 2015
coalicion
PAN 6 2 | 30 | 24 | 24| 12 16 9
PRI 110 73 69 27
ATP (PRI-PVEM) 68
APM (PRI-PVEM) 55
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C.C. PRI 97

CPEEM

93 57
(PRI-PVEM-NA)

PRI-PVEM-NA

PRD 3 26 21 23 23 6 3 16

PVEM 1

PT 1 4 2 2 3 3

PCD 1

cp/D/MC 3 3 2 1

PFCRN 2

PARM 1

PSN 1

PAS 1

PES 1

Morena 1

Nueva Alianza 1

Cand. Comun 18 6

PAN-PT 9

Mov. Progreresista
(PRD-PT-MC)

Cambio Verdadero
(PRD-PT)

Unidos es Posible
(PRD-MC)

Morena (PT-MC) 2

Total 122 122 122 124 126 125 125 124

FuEeNTE: 1EEM (2015) y Villarreal (2012).
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Si se pone el acento en la alternancia’ se puede observar que tiene un
alcance significativo entre 1996 y el afio 2006, pero a partir de 2009 se
registra el predominio de un solo partido en la mayoria de los 45 distri-
tos electorales del Estado de México. Cabe hacer notar que los comicios
del 2000 y 2006 son los de mayor alternancia en el nivel distrital, lo cual
se relaciona con los efectos del voto de arrastre de las elecciones pre-
sidenciales. Al respecto, se puede sefialar que esta dependencia de las
figuras nacionales supone una importante “desestructuracion” de los
principales partidos de oposicion al pri, es decir, el PAN y el PRD.

De acuerdo con Sartori (2004, pp. 51-52), cuando el elector vote por un
“notable local” o alguna clase de “cacique” local, o el sufragio se oriente
bajo una logica personalista, sea de caracter nacional o regional, los par-
tidos seran “etiquetas” mas que estructuras organizativas genuinas de
agregacion de intereses. En estos casos también suele ocurrir que el per-
sonaje dominante en cuestion, al tener ante si un partido o partidos de nivel
muy “abstracto”, pueden darse el lujo de elegir donde ubicarse, de manera
que a los electores les importa mas el candidato que la etiqueta partidista.®

Esta “desestructuracion” también puede verificarse en la capa-
cidad de los principales partidos de oposicion en lo que se refiere a la
retencion de distritos electorales. Seglin se puede apreciar en la tabla si-

7 Para efectos de esta discusion, la alternancia se define a partir del hecho de que el
ejercicio del poder de los cargos elegidos para el ejercicio del gobierno mediante
elecciones democraticas estan sometidos a limites de tiempo, de forma que existe la
posibilidad de que los electores designen a distintas personas o partidos de ideologias
disimiles para el ejercicio del mandato en cuestion. La alternancia, como posibili-
dad efectiva, permite que los ciudadanos evaluen a los politicos elegidos para cargos
ejecutivos o legislativos, favorece la competencia entre alternativas programaticas e
ideoldgicas y estimula, al menos en teoria, la competencia entre lideres politicos de
distintas tendencias o partidos. También, la alternancia supone el relevo en el gobier-
no por candidatos postulados, por uno o por varios partidos politicos diferentes al que
ocupaba el cargo, lo cual ocurre mediante procesos electorales sucesivos. Lo que hace
posible la alternancia es la celebracion de comicios periddicos, mediante reglas cla-
ras, la participacion libre y el respeto irrestricto del voto ciudadano (Borja, 1998, pp.
26-27; Cedillo, 2006, pp. 123).

8 Sartori sefiala que cuando el apoyo se da mas al partido que a los notables o caci-
ques, esto es, cuando el elector se relaciona con las iméagenes de una fuerza partidista,
en ese momento el personaje, llamese “cacique” o “jefe”, queda sujeto a que el partido
lo considere para ser candidato, de forma que a medida que se desarrolla el proceso,
el sistema de partidos se considera como un “sistema de canalizacion” de la sociedad
politica y el electorado da por sustentado un conjunto de rutas y alternativas politicas
(Sartori, 2004, pp. 51-52).
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guiente, en las elecciones de 2015 el pri es la fuerza politica con mayores
condiciones organizativas para retener distritos, pues refrendé el triunfo
en 33 y le arrebat? el triunfo al PRD en uno; en cambio, ambas fuerzas de
oposicion apenas retuvieron tres distritos.

Las campaiias electorales en 2015 y los mensajes en redes sociales

En el siguiente bloque se presentan los resultados de una base de da-
tos elaborada a partir de los mensajes emitidos por Facebook y Twitter,
por parte de los tres principales partidos, PRI, PAN y PRD durante la cam-
pafia electoral de 2015 en el Estado de México. Dicha base de datos fue
elaborada como resultado de uno de los productos de un proyecto de
investigacion denominado Partidos politicos y redes sociales: estudio
comparado de las plataformas legislativas y los mensajes partidistas en
las redes sociales en el Estado de México, 2015.°

El seguimiento de los mensajes de Twitter y Facebook no se realizd
en la totalidad de los 45 distritos ni en el conjunto de los 125 municipios,
sino que se hizo una seleccion estadistica con el fin de controlar las ca-
tegorias para codificar los mensajes. El resultado del ejercicio arrojo
nueve distritos de un total de 45, cuya representatividad se relaciona con
criterios de densidad poblacional, ubicacion geografica-regional y dife-
renciacion urbano-rural.

Segun se puede apreciar en el cuadro siguiente, en la muestra se con-
sideran distritos de los tres municipios mas poblados, que es el caso de
Ecatepec, Nezahualcoyotl y Toluca. El resto de los distritos pertenece, en
su mayoria, a localidades con bajos niveles de densidad poblacional y en
las que todavia se desarrollan actividades rurales, como es el caso de Jilo-
tepec, Lerma y Zumpango. Ahora bien, esta situacion sociodemografica
en principio podria explicar la diferencia numérica que existe en la emi-
sion de mensajes en cada uno de los distritos. Sin embargo, contrasta el
caso del distrito xx de Zumpango, donde se registran 276 mensajes (227
de Facebook y 49 de Twitter), en tanto que un distrito de Nezahualcoyotl,
perteneciente al segundo municipio mas poblado del Estado de México,
suma 254 mensajes. En suma, no parece haber una relacion determinante
entre el nimero de mensajes y la cantidad de habitantes por distrito.

% El proyecto fue financiado por la Secretaria de Investigacion de la Universidad
Auténoma del Estado de México con el registro 3678/2014/CIAUAEM.

103



Cuabro 3. Distritos seleccionados para el seguimiento
de los mensajes partidistas en redes sociales

Distrito Mensajes emitidos Total
Facebook Twitter

xx1 Ecatepec 152 228 380
x1v Jilotepec 100 114 214
v Lerma 71 46 117
xx1v Nezahualcoyotl 128 126 254
xL1 Nicolas Romero 77 83 160
v Sultepec 83 106 189
1 Toluca 333 550 883
XLV Zinacantepec 60 39 99
XX Zumpango 227 49 276
Total 1,231 1,341 2,572

Fuente: Elaboracion propia con informacion de la base de datos del proyecto Parti-
dos politicos y redes sociales: estudio comparado de las plataformas legislativas y
los mensajes partidistas en las redes sociales en el Estado de México, 2015.

Con respecto a los municipios, la muestra arrojo un total de 21 casos,
seguin se puede apreciar en el cuadro siguiente. Igual que en el caso de
los distritos, se observa que quedaron enlistadas localidades con altos
niveles de densidad poblacional, como es el caso de Ecatepec, Neza-
hualcéyotl y Toluca, que ademas se caracterizan por ser eminentemente
urbanas. Por otra parte, la muestra incluye municipios con bajos niveles
de poblacion, donde destaca Calimaya, Chapultepec o Papalotla.

Cuabpro 4. Municipios seleccionados para el seguimiento de los mensajes
partidistas en redes sociales

Municipio Facebook Twitter Total
Atizapan de Zaragoza 116 0 116
Calimaya 72 132 204
Chapultepec 86 107 193
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Coatepec Harinas 96 0 96
Coyotepec 60 0 60
Cuautitlan 320 8 328
Ecatepec 600 154 754
Huehuetoca 193 292 485
Jiquipilco 134 0 134
Melchor Ocampo 123 0 123
Mexicaltzingo 40 0 40
Nextlalpan 66 0 66
Nezahualcoyotl 181 0 181
Papalotla 24 0 24
Polotitlan 82 0 82
Temamatla 99 0 99
Temascalapa 67 0 67
Temascaltepec 81 0 81
Texcalyacac 47 0 47
Toluca 374 0 374
Tonatico 69 0 69
Total 2,930 693 3,623

Fuente: Elaboracion propia con informacion de la base de datos del proyecto Parti-
dos politicos y redes sociales: estudio comparado de las plataformas legislativas y
los mensajes partidistas en las redes sociales en el Estado de México, 2015.

Del total de mensajes emitidos, se reviso la propuesta analitica de Mar-
tinez (2012). Este trabajo dio pauta para hacer una nueva codificacion que
se estructuro de la siguiente forma: a) Agenda de campaia, b) Consignas
y mensajes politicos, ¢) Oferta programatica, d) Andlisis de la gestion del
gobierno anterior, e) Personal, f) Valoracion de la informacion, g) Enla-
ces de hipertexto, ) Numero de retweets realizados, i) otros mensajes.
Para el caso de este trabajo solamente se revisaron los mensajes ubicados
en la categoria “Agenda programatica” para analizarlos bajo la perspecti-
va del Comparative Manifestos Project.”

19°El Comparative Manifestos Project ofrece a la comunidad cientifica una propuesta
de posiciones politicas derivadas de un andlisis de contenido de las plataformas elec-
torales. Ha cubierto mas de 1,000 de éstas desde 1945 hasta la actualidad en mas de
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Meétodo

La metodologia del Comparative Manifestos Project codifica los temas
que exponen las plataformas, y en el caso de este trabajo, los mensajes
de Facebook y Twitter de lo que se denomina “Oferta programatica”, es
decir, se analizaron las areas de las politicas mas que el contenido de las
frases, lo cual facilita la comparacion entre propuestas partidistas. Esta
forma de andlisis parte del supuesto de que los diferentes partidos no
siempre tratan de mostrar posturas opuestas en cada tema, sino que en
ocasiones pueden tener ofertas similares sobre qué hacer en areas de la
actividad de gobierno, pero la diferencia radica en la forma como priori-
zan cada asunto."

De esta forma, se parte del hecho de que cada partido se focaliza o
desarrolla las areas de politica que le son preferidas o que cree mas re-
levantes en un contexto especifico, o bien aquellas donde el partido
considera que tiene ventaja sobre sus competidores, sea que estén a la
izquierda o a la derecha del espectro ideoldgico. Por lo tanto, los énfasis
dan cuenta de las prioridades partidarias para cada fuerza politica, por
lo que habran de decidir si se concentran en ciertas categorias y excluyen
0 minimizan otros.

Desde otra perspectiva, con ello los partidos toman un posiciona-
miento mas o menos explicito y es probable que en caso de ganar las

50 paises de los cinco continentes. Este proyecto nace originalmente con el proposi-
to de comparar las estrategias partidarias en Estados Unidos y el Reino Unido durante
el periodo posterior a la Segunda Guerra Mundial. En 1979 Ian Budge establecio el
Manifesto Research Group (MrG 1979-1989) en el seno del Ecpr (Consorcio Europeo
para la Investigacion Politica). En 1989 el Comparative Manifestos Project (cmp 1989-
2009) empieza a ser dirigido por Hans-Dieter Klingemann y coordinado por Andrea
Volkens, trabajo que ha sido auspiciado por el Centro de Investigacion en Ciencias So-
ciales de Berlin (wzB) (Manisfesto Project, 2016).

! Por ejemplo, los partidos de izquierda no dicen abiertamente que van aumentar im-
puestos, sino que resaltan la expansion de las politicas de bienestar, mientras que a los
partidos de derecha les preocupa promover la inversion. Ambas politicas, claro esta,
necesitan recursos fiscales. Otro ejemplo pueden ser los gastos militares. El margen de
los partidos esté entre una politica que pueda debilitar al pais y oponerse a la paz. ;Qué
decir entonces? Se pueden enfatizar, segun la postura ideoldgica del partido, comba-
tir las amenazas a la seguridad, o bien sefalar la necesidad de darle un giro social a las
tareas de las fuerzas armadas. La diferencia sobre cudl es la prioridad distingue las po-
siciones de los partidos (D’Alessandro, 2013, p. 117).
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elecciones en cargos ejecutivos o legislativos dediquen sus esfuerzos
politicos y sus recursos a los temas mas enfatizados. En otras palabras,
se presume que los partidos, al ofrecer cierta agenda de politicas en su
plataforma, en este caso en los mensajes de las redes sociales citadas, lo
mantendran como accion de gobierno si ganan las elecciones.

Otra posibilidad que ofrece la metodologia del Comparative Mani-
festos Project es revisar si en las frases o cuasifrases de las plataformas
electorales, y en este caso de las redes sociales, los partidos se desplazan
hacia la izquierda o la derecha de su posicion base. En este sentido, el ana-
lisis de las frases y cuasifrases permite ver si un partido de derecha emite
mensajes contrarios a su ideologia, o bien, si modera su postura con res-
pecto a algunos topicos que lo caracterizan. Mas atin, la metodologia del
Comparative Manifestos Project permite verificar si la plataforma elec-
toral nacional de un partido difiere mucho o poco de sus posturas a nivel
estatal o municipal.”?

Como se menciono al inicio de este documento, la clasificacion del
Comparative Manifestos Project comprende dos lineas analiticas. La
primera agrupa las posturas de los partidos en siete dominios: Relacio-
nes exteriores, Libertad y democracia, Gobierno, Economia, Bienestar
y calidad de vida, Tejido social y Grupos sociales. La segunda presenta
un despliegue de las areas sefialadas de forma subdcodificada, seglin se
puede apreciar en el siguiente cuadro:

12 En suma, las premisas tedrico-analiticas del Comparative Manifestos Project
establecen que 1) La democracia funciona siempre igual para garantizar que las pre-
ferencias de los ciudadanos se trasladen a las politicas. Ello afecta a las elecciones de
politica de los partidos, las politicas publicas, y los tipos de mandato de los gobiernos.
2) Los partidos politicos son los principales agentes de representacion, pero en espe-
cial de la traslacion de las preferencias de los ciudadanos a las politicas publicas. 3) Los
electores, para votar en relacion con las politicas, deben conocer las preferencias de
los partidos comunicadas a través de sus programas o equivalentes. 4) En este marco,
los gobiernos estarian obligados a impulsar las politicas planteadas en sus plataformas
en las condiciones electorales y legislativas que hayan llegado al poder, sean prime-
ros ministros o presidentes. 5) Si fuera necesario hacer la lectura desde la perspectiva
espacial izquierda-derecha, se simplifica alineando los asuntos en un continuum iz-
quierda-derecha que ofrece un marco comun de referencia permanente para electores
y politicos (Ares, 2016).
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Cuapro 5. Esquema de clasificacion estdindar del
Comparative Manifestos Project

Area 1:

Relaciones exteriores
101 Relaciones exteriores especiales: positivo
102 Relaciones exteriores especiales: negativo
103 Antiimperialismo
104 Ejército: positivo
105 Ejército: negativo
106 Paz
107 Internacionalismo: positivo
108 CE/UE o integracion latinoamericana: positivo
109 Internacionalismo: negativo
110 CE/UE o integracion latinoamericana: negativo

Area 2:
Libertad y democracia
201 Libertad y derechos humanos
202 Democracia
203 Constitucionalismo: positivo
204 Constitucionalismo: negativo

Area 3:
Sistema politico
301 Federalismo
302 Centralizacion
303 Eficiencia gubernamental y administrativa
304 Corrupcion politica
305 Autoridad politica

Area 4:
Economia

401 Economia de libre mercado
402 Incentivos
403 Regulacion del mercado
404 Planificacion economica
405 Corporativismo/economia mixta
406 Proteccionismo: positivo
407 Proteccionismo: negativo
408 Objetivos econémicos
409 Gestion keynesiana de la demanda
410 Crecimiento econémico: positivo
411 Tecnologia e infraestructura
412 Economia controlada
413 Nacionalizacion
414 Ortodoxia economica
415 Analisis marxista: positivo
416 Economia anticrecimiento: positivo

Area 5:

Bienestar social y calidad de vida
501 Proteccion del medio ambiente: positivo
502 Cultura: positivo
503 Igualdad: positivo
504 Expansion del Estado de bienestar
505 Restriccion del Estado de bienestar
506 Expansion de la educacion
507 Restriccion de la educacion

Area 6:

Tejido social
601 Forma de vida nacional: positivo
602 Forma de vida nacional: negativo
603 Moralidad tradicional: positivo
604 Moralidad tradicional: negativo
605 Ley y orden publico
606 Espiritu civico: positivo
607 Multiculturalismo: positivo
608 Multiculturalismo: negativo

Area7:
Grupos sociales

701 Grupos laborales: positivo
702 Grupos laborales: negativo
703 Agricultura y ganaderia
704 Grupos profesionales y clase media
705 Grupos minoritarios desfavorecidos
706 Grupos demograficos no econémicos

FuenTE: Manisfesto Project (2016).
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Estas categorias subcodificadas deben ubicarse en las plataformas o
en los documentos partidistas, los cuales, en las premisas del Compara-
tive Manifestos Project contienen la posicion autorizada de las fuerzas
politicas y de una u otra forma permiten rastrear los cambios en las pre-
ferencias partidarias de eleccion a eleccion. En muchos casos no se puede
acceder a las plataformas, por lo cual es valido utilizar otros documentos
votados y aprobados por los 6rganos directivos de los partidos, o bien, en-
trevistas realizadas a dirigentes nacionales o estatales (Ares, 2016).

Otra posibilidad de andlisis que suele ser menos descriptiva que la cla-
sificacion estandar del Comparative Manifestos Project es la tabla de la
escala izquierda-derecha. En este sentido, se parte de premisas genera-
les sobre las preferencias ideologicas y programaticas de los partidos, de
acuerdo con su posicion. Si bien puede haber desviaciones en los casos
concretos, como podrian ser la situacion hipotética de un partido de iz-
quierda que apoye la actuacion punitiva del ejército o el de un partido
de derecha que defienda la expansion del Estado de bienestar por encima
de la ortodoxia economica, la escala en cuestion permite ubicar con cierta
precision a las fuerzas politicas de acuerdo con sus posturas ideologicas o
programaticas. A continuacion se muestran los valores de la escala citada.

CuaDro 6. Escala izquierda-derecha del Comparative Manifestos Project

Izquierda Derecha
Antiimperialismo (103) Ejército: positivo (104)
Ejército: negativo (105) Libertad y derechos humanos (201)
Paz (106) Constitucionalismo positivo (203)
Internacionalismo: positivo (107) Autoridad politica (305)
Democracia (202) Economia de libre mercado (401)
Regulacion del mercado (403) Incentivos (402)
Planificacion econdomica (404) Proteccionismo: negativo (407)
Proteccionismo: positivo (406) Ortodoxia econémica (414)
Economia controlada (412) Restriccion del Estado de bienestar (505)
Nacionalizacion (413) Forma de vida nacional: positivo (601)
Expansion del Estado de bienestar (504) Moralidad tradicional: positivo (604)
Expansion de la educacion (506) Ley y orden publico (605)
Grupos laborales: positivo (701) Espiritu civico: positivo (606)

FueNTE: Manisfesto Project (2016).
En el contexto de lo que se ha denominado la crisis de las ideo-

logias o el fin de las ideologias, la informacion de la base de datos del
Comparative Manifestos Project muestra con datos que la dimension
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izquierda-derecha sigue favoreciendo el analisis diferenciado. Por ejem-
plo, esta metodologia muestra que en los paises de la ocDE sigue vigente
la distincion izquierda-derecha. Otro hallazgo es que esta dicotomia se
mantiene en el tiempo de forma muy clara entre los principales partidos
en las contiendas electorales en la mayor parte de los casos analizados.
Por otro lado, se advierte, al hacer analisis de series de tiempo en los di-
versos casos latinoamericanos y europeos, que no hay convergencia a
largo plazo, sino ciclos de convergencia y divergencia (Ares, 2016).

La agenda programatica de los partidos en las redes sociales

Desde la perspectiva del estudio de las campaiias electorales, bajo el
modelo analitico de Norris (2002 y 2005), los mensajes que a continua-
cion se examinan se relacionan con “la organizacion de campana”, es
decir, con los objetivos estratégicos de comunicacion con el electorado;
y con el tipo de “canales de comunicacion” para transmitir los mensajes
politicos, que en este caso es indirecto."

Con el fin de analizar los mensajes en Facebook y Twitter bajo
premisas conceptuales del Comparative Manifestos Project se seleccio-
naron aquellos que se ubicaron en la categoria “Agenda programatica”.
Este ejercicio se realizd en nueve distritos electorales que fueron selec-
cionados bajo un criterio estadistico-territorial. En Facebook suman 163
mensajes, y para el caso de Twitter, 142. Segun se puede apreciar en el
cuadro siguiente, no existe una relacion entre el nimero de mensajes
emitidos y la cantidad de habitantes por distrito electoral. Asi, Ecatepec,
no obstante su peso demografico en el Estado de México, es uno de los
distritos que registra menos interaccion en las redes.

13 En relacién con lo que se conoce como congruencia politica entre partidos y votan-
tes, las distancias entre partidos y votantes son mas pequefias cuando se miden en la
dimension izquierda-derecha como bloque ideoldgico que cuando se hace en relacion
con temas o politicas concretos. Es decir, en temas muy concretos la diferencia entre
izquierda y derecha puede diluirse.

14 Los otros dos elementos de este modelo son “el ambiente contextual”, conformado por
el marco regulatorio, la estructura del sistema de medios de comunicacion y del sistema
de partidos dentro de cada pais y “los efectos” de los mensajes en los ptiblicos objetivo.
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CuaDpro 7. Mensajes de agenda programatica emitidos
en redes sociales en los distritos electorales

Distritos Red social Total
Facebook Twitter

Ecatepec 5 8 13
Jilotepec 1 2 3

Lerma 14 4 18
Nezahualcoyotl 27 34 61
Nicolas Romero 21 8 29
Sultepec 7 16 23
Toluca 39 58 97
Zinacantepec 7 1 8

Zumpango 42 11 53
Total 163 142 305

Fuente: Elaboracion propia con informacion de la base de datos del proyecto Parti-
dos politicos y redes sociales: estudio comparado de las plataformas legislativas y
los mensajes partidistas en las redes sociales en el Estado de México, 2015.

Bajo el mismo criterio estadistico-territorial, fueron seleccionados
24 municipios para hacer el seguimiento de los mensajes de Facebook
y Twitter. En este punto no queda claro si existe un problema de conec-
tividad en las localidades donde se hizo €l analisis, o bien, no hubo una
estrategia coordinada desde los comités estatales de los partidos, porque
en la mayor parte de los municipios no se emitieron mensajes a través de
Twitter y en el caso de Facebook se advierten inconsistencias en la rela-
cion del nimero de mensajes con el nimero de habitantes.

Cuabro 8. Mensajes de agenda programdatica emitidos
en redes sociales en los municipios

Red social
Municipio Total
Facebook Twitter
Amecameca 4 0 4
Atizapan de Zaragoza 28 26 54
Calimaya 2 3 5
Chapultepec 4 0 4
Coatepec Harinas 6 0 6
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Coyotepec 0 0 0
Cuatitlan 39 18 57
Ecatepec 137 49 186
Huehuetoca 32 0 32
Jilotepec 49 0 49
Jiquipilco 12 0 12
Melchor Ocampo 5 0 5
Mexicaltzingo 4 0 4
Nextlalpan 3 0 3
Nezahualcoyotl 36 0 36
Papalotla 1 0 1
Polotitlan 9 0 9
Temamatla 12 0 12
Temascalapa 1 0 1
Temascaltepec 14 0 14
Texcalyacac 10 0 10
Toluca 60 0 60
Tonatico 2 0 2
Total 470 96 666

Fuente: Elaboracion propia con informacion de la base de datos del proyecto Parti-
dos politicos y redes sociales: estudio comparado de las plataformas legislativas y
los mensajes partidistas en las redes sociales en el Estado de México, 2015.

La revision de los mensajes bajo las premisas del Comparative Ma-
nifestos Project tuvo como propdsito fundamental el indagar si los
partidos politicos llevan al ambito de lo local sus posturas ideologicas
mas puras, o bien, si prefieren matizarlas. Esto se efectu6 independien-
temente de que se asume que los candidatos a diputados locales no
cuentan con los recursos politicos y normativos para impulsar politicas
o leyes nacionales o incluso estatales que, eventualmente, pudiesen cris-
talizar las aspiraciones ideologico-programaticas de los partidos.

Abhora bien, los resultados muestran que los candidatos y sus partidos
en el ambito de los distritos locales tienen un interés muy marginal en la
promocion de las tareas normativas del gobierno, como la libertad y los de-
rechos humanos o la corrupcion. En el terreno de lo abstracto, los partidos
muestran mayor interés en el tema de la cultura y la ley y el orden publico.
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La mayor inclinacion de los partidos, seglin se puede apreciar en el cuadro
siguiente, son las funciones distributivas del sistema politico. En este pun-
to, el PrI tiene mas mensajes, seguido del pan. Inexplicablemente el PrD, el
principal partido de izquierda en México y el Estado de México, no emitid
mensajes sobre este tema.

Cuabpro 9. Mensajes en redes sociales analizados con las categorias del
Comparative Manisfestos Project en distritos electorales

Partido
Total
Categoria PRI PAN PRD

F T T F T F T
Libertad y derechos 1 1 0 0 0 1 1 2
humanos
Corrupcion politica 1 3 1 0 1 4 3 7
Incentivos 2 1 1 0 0 0 3 1
Objetivos econdmicos 0 1 0 0 0 0 0 1
Tecnologia e infraestructura 1 2 0 0 0 0 1 2
Proteccion del medio 4 4 0 0 1 0 5 4
ambiente
Cultura positivo 5 7 12 3 2 9 19 19
Expansion del Estado 36 36 17 4 0 0 53 40
de bienestar
Expansion de la educacion 23 27 15 4 2 3 40 34
Moralidad tradicional po- 1 0 0 0 0 0 1 0
sitivo
Ley y orden publico positivo 1 8 1 0 0 3 2 11
Espiritu civico positivo 1 3 0 0 0 0 1 3
Grupos laborales positivo 1 2 0 1 1 5 2 8
Agricultura y ganaderia 2 2 1 0 0 0 3 2
positivo
Grupos minoritarios desfa- 1 0 0 0 0 0 1 0
vorecidos
Grupos demograficos 10 3 4 1 1 0 15 4
no econdémicos
Democracia participativa 4 4 0 1 0 3 4 8
positivo
Total 94 104 52 14 8 28 154 146

Fuente: Elaboracion propia con informacion de la base de datos del proyecto Parti
dos politicos y redes sociales: estudio comparado de las plataformas legislativas y
los mensajes partidistas en las redes sociales en el Estado de México, 2015.
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Si se revisa el listado bajo la escala izquierda-derecha, no se regis-
tran diferencias significativas. Si consideramos que el paN es un partido
de centro-derecha, los mensajes emitidos por sus candidatos a través de
las redes sociales no reflejan dicha postura. Por ejemplo, en incentivos
(a favor de la inversion privada) no hay mensajes, tampoco en el caso de
moralidad tradicional y en el tema de ley y orden publico tiene un solo
registro. Ahora bien, el PRD como partido de izquierda no hizo valido su
posicionamiento ideologico a través de los mensajes en redes sociales.

De hecho, en los temas de izquierda en la escala del Comparative Ma-
nifestos Project, el PRD no emitié ningin mensaje. Si bien este suceso no
podria poner en duda el posicionamiento ideologico del prD, si muestra
las dificultades que tiene este partido para comunicar a sus simpatizan-
tes y potenciales electores cuales son sus posturas respecto a los temas
que la izquierda pretende impulsar en el ambito legislativo. También se
puede sefalar que existe un problema de profesionalizacion dentro de la
actividad partidista, en la medida en que no han logrado desarrollar una
estrategia de divulgacion a través de las redes sociales. Es evidente que
este problema se hace mas notorio en periodos de campana electoral.

En el caso de los municipios la tendencia general registrada en los
distritos electorales no es muy diferente. Como se puede apreciar en
el cuadro siguiente, la mayor parte de los mensajes se emiten por Fa-
cebook, mientras que Twitter tiene un papel secundario. En segundo
lugar, el partido con mas registros es el PrI, seguido por PAN y el PRD.
En tercer lugar, los temas normativos o regulativos, como “Libertad y
derechos humanos” o “Democracia” tienen un papel secundario con
respecto a los temas redistributivos, particularmente las categorias “Ex-
pansion del Estado de bienestar” y “Expansion de la educacion”.

Cuabro 10. Mensajes en redes sociales analizados con las
categorias del Comparative Manisfestos Project en municipios

Partido
Total
Categoria PRI PAN PRD
F T F T F T F T
Libertad y derechos hu- 0 0 0 0 1 0 1
manos
Democracia 6 1 5 3 5 2 16 6
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Eficiencia gubernamental y 0 1 2 1 3 0 5 2
administrativa
Incentivos 0 0 0 0 0 2 0 2
Tecnologia e infraestruc- 1 2 0 0 0 0 1 2
tura
Proteccion del medio am- 14 3 4 0 3 1 21 4
biente
Cultura positivo 27 9 27 1 7 1 61 11
Igualdad 2 2 3 0 5 0 10 2
Expansion del Estado de 44 10 13 2 25 1 82 13
bienestar
Expansion de la educacion 33 4 6 1 12 0 51 5
Restriccion de la educacion 1 0 0 0 1 0 2 0
Moralidad tradicional po- 3 0 2 0 0 0 5 0
sitivo
Ley y orden publico po- 24 15 23 0 36 8 83 23
sitivo
Espiritu civico positivo 1 0 0 0 0 1 0
Agricultura y ganaderia 7 1 0 2 0 10 0
positivo
Grupos minoritarios desfa- 7 2 3 0 4 0 14 2
vorecidos
Grupos demograficos no 52 13 23 6 16 1 91 20
econdmicos
Gestion de los recursos na- 4 1 4 1 8 0 16 2
turales

Total 226 63 116 15 128 16 470 94

Fuente: Elaboracion propia con informacion de la base de datos del proyecto Parti-
dos politicos y redes sociales: estudio comparado de las plataformas legislativas y
los mensajes partidistas en las redes sociales en el Estado de México, 2015.

Asimismo, otra tendencia observada en el caso de los distritos elec-
torales es que las ideologias partidistas estan difuminadas. Asi, los tres
partidos enfocan la mayor parte de sus mensajes en el tema de “Expan-
sion del Estado de bienestar” y “Expansion de la educacion”. En este
marco, resalta que el prD, situado como un partido mas hacia la izquier-
da del pri, tenga mas interés en el rubro de ley y orden publico que la
fuerza politica de centro-derecha, que es el caso del pan.

Estos datos pueden, empero, ser discutibles si se considera que en
el ambito del gobierno municipal no se cuentan con los recursos eco-
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nomicos, administrativos y politicos para hacer valer los principios
ideoldgicos. Por ejemplo, los recursos para la educacion y lo que se de-
nomina “Estado de bienestar”, los maneja el gobierno federal y los
programa el Congreso de la Union. Igualmente, corresponde al mu-
nicipio enfrentar los problemas de infraestructura urbana o seguridad
publica que afectan de manera directa la ciudadania. En todo caso,
conviene preguntar si los partidos pueden prescindir de su ideologia al

hacer campana en ambito de los distritos locales y en los municipios.

Reflexiones finales

En general, los mensajes de Facebook y Twitter de los partidos y can-
didatos en los distritos electorales y municipios seleccionados en este
trabajo muestran que, efectivamente, las principales fuerzas politicas
en el Estado de México, PrI, PAN y PRD utilizan recursos de comunica-
cion que corresponden al desarrollo de campafias posmodernas. En este
sentido, los partidos, a grandes rasgos, han podido aprovechar que un
importante segmento del electorado tiene acceso a las computadoras
personales y a Internet.

Sin embargo, los datos muestran, sobre todo en el caso de los muni-
cipios analizados, que los partidos tienen serias dificultades para entrar
de lleno a la posmodernidad, pues solamente en cinco de 21 municipios
los partidos emitieron mensajes de Twitter. Aparentemente, en el caso
de los distritos electorales seleccionados parece haber mayor homoge-
neidad en las capacidades comunicativas de los partidos, sin embargo,
se puede apreciar que las diferencias son significativas en el nimero de
mensajes emitidos en cada una de las demarcaciones enlistadas. Asi, se
puede apreciar que hubo distritos donde se emitieron mas de 800 men-
sajes y otros casos donde no super6 los 100.

Por otro lado, no queda claro cual es el impacto de los mensajes
en los electores para decidir votar por un partido o un candidato. Si bien
podria establecerse una correlacion entre nimero de mensajes y niime-
ro de votos, no habria certeza de que ello fuese un factor determinante.
Adicionalmente, podria ocurrir que los mensajes de los partidos en las
redes sociales en lugar de generar adhesion, provoque desinterés o des-
aliento por parte de potenciales votantes, bien porque no les satisface el
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tema, o bien porque esperaban que se hiciera énfasis en otros asuntos
muy diferentes. Para profundizar sobre este punto, se requiere mayor in-
formacion y otro tipo de instrumentos de investigacion.

Cabe preguntar: ;por qué los partidos utilizan mas Facebook que
Twitter para emitir sus mensajes? En términos generales se puede
sefialar que Facebook tiene mas usuarios tanto a nivel nacional como re-
gional. En segundo lugar esta red social favorece el envio y recepcion de
mensajes de forma mas pautada, de tal manera que los internautas pue-
den revisar muchas horas después los mensajes recibidos e interactuar
con sus interlocutores. En cambio en Twitter el tiempo de emision entre
mensajes suele ser de segundos o de fracciones de segundo, de manera
que en el transcurso de una o varias horas, se pueden acumular cientos o
miles de registros. Mas aun, esta red social exige la mayor parte del tiem-
po una interaccion en tiempo real, de forma que se tiene que estar atento
buena parte del tiempo para que sea posible la interaccion.

Con respecto a la labor de los partidos, se puede apreciar que el pri,
tomando en cuenta el nimero total de mensajes tanto en distritos como
en municipios, es la fuerza politica con mayor nivel de profesionaliza-
cion en lo que se denominan campaiias posmodernas. El paN queda muy
lejos de los registros generados por el PRI, mientras que en el caso del
PRD se advierte que su labor en este terreno es apenas incipiente, pues
no tiene ni la cuarta parte de los mensajes que enviaron sus adversarios.

Finalmente, en la revision de las categorias del Comparative Ma-
nisfestos Project se puede apreciar que impacta significativamente
el alcance territorial de las campaiias. Es decir, el hecho de que las
elecciones hayan sido para distritos locales y municipios, los temas di-
ficilmente pueden tener un nivel de abstraccion nacional o subnacional.
Asi, los temas de libertad y derechos humanos, corrupcion politica, o
moralidad tradicional, aunque son importantes en la agenda politica y
seguramente en las agendas partidistas, no podrian llamar la atencién
de la mayor parte de los electores en el nivel local.

En este contexto, las categorias del Comparative Manisfestos Pro-

Ject con mas registros tanto en distritos electorales como en municipios
son “Expansion del Estado de bienestar” y “Expansion de la educacion”
(Por qué si la mayor parte de las localidades del Estado de México pa-
decen serios problemas de corrupcion, de seguridad publica, de falta de
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oportunidades en materia de inversion o empleo, se privilegian estos te-
mas por parte de los partidos?

Independientemente de que se pueda indagar con mayor profundi-
dad, se puede anticipar que tiene que ver con el tipo de competencias
administrativas y politicas de los diputados locales y los presidentes
municipales, o bien, con el contexto del proceso politico que supone la
campafia. En otras palabras, los temas de mayor peso nacional o estatal
no tienen la misma rentabilidad electoral que la redistribucion del ingre-
so, accion vinculada, en este caso al impulso de programas sociales o
ayudas a grupos econdmicos vulnerables.

LY las ideologias o el debate entre la izquierda y la derecha? En
principio, en el caso de los distritos electorales, no se ven diferencias sig-
nificativas entre los partidos, es decir, por el tipo de mensajes no queda
claro cual es cudl o hacia dénde hay mayor inclinacion. Pero en el caso
de los mensajes enlistados en los municipios, pueden dar lugar a confu-
siones con respecto a la ubicacion ideologica de los partidos en la escala
izquierda-derecha del Comparative Manisfestos Project. Por ejemplo, la
categoria “Expansion del Estado de bienestar” suma mas mensajes del pri
(centro-izquierda) que del prD (izquierda); y en “Ley y orden publico” el
PRD tiene mas registros que el paN (derecha). Sin duda, las agendas locales
de gobierno, en estos casos, estan por encima de las grandes posturas pro-
gramaticas que bien pueden tener un alcance nacional o subnacional.
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CONCLUSIONES

RaMIRO MEDRANO GONZALEZ
LETicia HERAS GOMEZ
ONIEL FraNcIsco Diaz JIMENEZ

Este libro se concibié como una empresa colectiva por la naturaleza de
su objeto de estudio: la incipiente asociacion entre los usos de las re-
des sociales y las campaiias electorales en el espacio local. En términos
temporales, nuestras observaciones empiricas se realizaron durante
las campanas de diputados locales y presidentes municipales de abril a
junio de 2015 en el Estado de México. La referencia a los principales
partidos politicos: PRI, PAN y PRD fue central, pues nos interes6 observar
los mensajes en redes sociales de sus candidatos a cargos de eleccion
popular. Asi, Facebook y Twitter fueron las dos redes sociales selec-
cionadas para hacer nuestras exploraciones, fundamentalmente porque
son las dos redes mas utilizadas en la complejidad del mundo de las
interacciones individuales, con las organizaciones formales ¢ informa-
les enmarcadas por las estructuras sociales y politicas del siglo xx1 en
Meéxico y el mundo. En este sentido, nos interesd poner de relieve el
alcance en el uso politico de las redes sociales frente al progreso signifi-
cativo en materia de acceso y uso de las tecnologias de la informacion y
la comunicacion. Los esfuerzos realizados en esta materia se reflejan en
los datos analizados de Internet en México, donde resalta que el 54 por
ciento de la poblacion cuenta con Internet moévil y el hecho de que cua-
tro de cada 10 hogares estan conectados a Internet.
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Presentamos algunas conclusiones generales de la investigacion, aun-
que la calidad de las inferencias estd en cada uno de los capitulos del libro.
De las primeras podemos decir, que efectivamente, la literatura especiali-
zada que analiza el vinculo entre los partidos politicos y las redes sociales
esta en plena emergencia, en términos de experiencia electoral el uso de
las redes se esta incorporando gradualmente a las campaiias electorales
locales. En el caso del Estado de México algunos candidatos las utilizaron
moderadamente y muchos otros con franca nulidad. No obstante, hubo
partidos politicos cuyos candidatos fueron bastante consistentes en su uso
(pr1), independientemente del cargo que estaba en disputa, nuestro anali-
sis muestra que, en general, los mensajes de los candidatos son difusos,
pocos utiles para conocer las orientaciones ideoldgicas de sus partidos,
con pocas referencias a las discusiones sobre contenidos de agenda pro-
gramatica (politicas publicas), y que producen poca interactividad con el
votante, lo que a su vez hace dificil determinar cuanto y cémo el uso de
Facebook y Twitter influye en el voto de los ciudadanos. No obstante, los
hallazgos del estudio sobre el limitado uso de las redes creemos que de-
bemos continuar con los estudios sobre el tema, pues ya instalados en el
siglo xx1, éstas han llegado para quedarse en los sistemas de la sociedad, y
en la politica se prevé que su uso ird en ascenso.

Algunas de las conclusiones que aqui destacamos para cada uno de
los capitulos son las siguientes: en el primer capitulo, de Oniel Francis-
co Diaz Jiménez y Leticia Heras Gomez, después de un breve estado
del arte, nos abocamos a la tarea de construir un marco analitico, con
cuyos lentes pudiéramos observar nuestro objeto de estudio, a saber,
el uso de redes sociales en las campanas electorales en general, para
luego aplicarlo al espacio de una eleccion local. En la revision de la li-
teratura respecto al tema de redes sociales en la vida politica desde una
perspectiva empirica, concluimos que ésta es escasa y apenas esta en
construccion. Todavia son pocos los textos que favorecen una ma-
yor comprension del tema y aun hay menos en el nivel local. La tarea
nos representd un desafio y comenzamos con las definiciones basicas
de campafias electorales premodernas, modernas y posmodernas (No-
rris, 2002). Las redes sociales se ubican en la era posmoderna de las
campanias electorales, su éxito depende de varios factores, tales como
el contexto politico, el marco regulatorio, el sistema de medios de co-
municacion, y en particular —para nuestro objeto de estudio— el sistema
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y contexto local en que se emplean dichas redes sociales. También tie-
nen una gran incidencia las estrategias de los partidos contendientes, la
organizacion de las campanias y, en general, el estilo de comunicacion
politica que cada partido o candidato define para cada campana.

Aludimos cémo, en las ultimas dos décadas, ha sido notoria la cre-
ciente utilizacion de las redes sociales (particularmente de Facebook
y Twitter) para efectos politicos en virtud de su alcance y relativo bajo
costo, en Estados Unidos y Europa. Qué tanto influyen las redes en la
orientacion del votante es todavia un aspecto por comprobar mediante es-
tudios futuros de tipo comparado a través del tiempo y del espacio. Qué
tanto las redes estan sustituyendo a los medios tradicionales, basados en
la presencia personal de candidatos con folletos, mantas, pancartas y es-
pectaculares, por mencionar solo algunos, y a los medios masivos como
la television, la radio y la prensa escrita, también esta por probarse. Has-
ta ahora solamente puede afirmarse que son un canal de comunicacion
de campaiia complementario, que se han ido integrando gradualmente a las
estrategias tradicionales basadas en el contacto directo con los electo-
res y los medios masivos tradicionales. Con estos elementos analiticos
iniciamos nuestro andlisis de las campanas electorales de partidos y can-
didatos a través de las redes sociales en el nivel local.

En el segundo capitulo, denominado “Partidos Politicos en el Esta-
do de México: De la Hegemonia al Pluralismo, 1990-2015” de Leticia
Heras Gomez, se examino la trayectoria electoral de los tres principa-
les partidos en el Estado de México, desde 1990 hasta 2015. Ademas,
se describen algunas lineas ideoldgicas generales de éstos, asi como
parte de su relacion con sus respectivas dirigencias a nivel nacional. La
conclusion de este capitulo lo constituye la debilidad de la oposicion,
tanto de izquierda como de derecha y al mismo tiempo el predominio del
PRI en la arena electoral. La fuerte presencia y dominio electoral del pri
en el Estado de México se debe a diversas razones. No solo es el par-
tido con una mejor estructura organizativa, y con una base de apoyo
social mas amplia, comparado con sus mas cercanos competidores (mu-
cho de ello gracias a que ha logrado retener el poder ejecutivo local y
los recursos publicos que de ¢l emanan), sino que quizas es también el
partido que mas ha trabajado en el redisefio de su estrategia electoral
utilizando ya las redes sociales como elemento que se agrega a los méto-
dos tradicionales de movilizacion electoral, aunque sin buscar mucha
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interactividad con los usuarios de las redes. Asimismo, se destaca que,
pese al escenario de creciente competencia electoral, la oposicion tie-
ne aun dificultades significativas para remontar los triunfos del pri. Con
todo, las proximas elecciones locales que se prevén en el Congreso local
y en los ayuntamientos muy probablemente traeran consigo cambios re-
levantes en el sistema de partidos del Estado de México.

En el capitulo tres, intitulado “Las rRedes sociales del pri, PAN y PRD en
las elecciones del Estado de México 2015: el uso de Facebook y Twitter en
las camparias electorales de diputados locales” de Leticia Heras Gomez y
Oniel Francisco Diaz Jiménez, las conclusiones se centran en dos temas:
las redes fueron utilizadas por los candidatos como un diario de campaiia,
sin contenido ideologico relevante, haciendo un mayor uso de la imagen,
y uno mucho menor de la oferta programatica, aspecto que se aborda con
mayor profundidad en el ultimo capitulo de la obra. Tampoco se encon-
tr6 evidencia de un uso estratégico diferenciado de las redes sociales, de
acuerdo con sus caracteristicas y potencialidades especificas. Por el contra-
rio, una gran parte de los candidatos de los tres partidos estudiados tendian
a repetir el mismo mensaje como post en Facebook y como tweet en Twit-
ter cada vez que hacian uso de las redes. Esto nos permite concluir que,
aunque el uso de redes se ubica en las denominadas campaias posmoder-
nas en elecciones presidenciales, para el caso de una eleccion local, éste fue
muy poco efectivo. Es posible que el mecanismo sea aun muy nuevo para
algunos candidatos y partidos a nivel local, o bien que todavia se hace un
mayor uso de la presencia fisica del candidato en la vida comunitaria, asi
como de las redes clientelares y de movilizacion tradicional del voto.

No obstante, se pudo observar que el pri fue el partido que mas uti-
liz6 las redes sociales en la campaiia del 2015 en el Estado de México.
También fue la organizacion de campafia que uso las redes con mayor
efectividad y con una estrategia ciertamente mas coordinada entre los
candidatos y las estructuras del partido. Los otros dos partidos aqui estu-
diados (PAN y PRD) se quedaron muy atras al recurrir a dicha herramienta
de comunicacion electoral. Los datos recabados muestran palpablemente
lo anterior. Podemos afirmar que el pri tiene indicios de campafias posmo-
dernas, y el PrRD y el paN siguen instalados mayoritariamente en la etapa
moderna, pues se ha encontrado evidencia de la escasa utilizacion de In-
ternet y las redes por parte de los dos partidos de oposicion relevantes en
el Estado de México. Hubo varios casos en que los candidatos no regis-
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traron cuentas y muchos de quienes lo hicieron tampoco fueron activos en
su uso. La experiencia partidista nos sugiere que, en ambos casos, el PRIy
su oposicion, la comunicacion a través de redes se utilizo preferentemente
como un registro de actividades de las campanas.

A la pregunta: jen qué medida los politicos aprovechan el ciberactivis-
mo, sobre todo durante las campafias electorales? podemos contestar que,
convertirse verdaderamente en posmodernas, y el uso de las redes muy-
podemos contestar que, en el nivel local, en una eleccion intermedia, ese
aprovechamiento ha sido limitado en su alcance, poco diferenciado, pre-
cario en contenido y parco en el mensaje partidista. Hasta ese momento
las campafias no lograron convertirse en verdaderamente posmodernas, y
el uso de las redes muy probablemente no representd un factor de cambio
significativo en las intenciones de voto. No obstante, pudimos documentar
la visibilidad de los candidatos en las redes sociales, la cual, en casi todos
los casos, pareci6 la principal preocupacion de los aspirantes a diputados
locales. La visibilidad no es un asunto menor, ya que representa un paso
intermedio entre la oferta de campafia y la recepcion por parte del votante.

Con esa informacion llegamos al cuarto capitulo denominado “Candi-
datos y redes sociales en México: los usos de Facebook en las camparias
electorales municipales del Estado de México, 2015 de Ramiro Medrano
Gonzalez, donde se explord el uso de las redes sociales en las campatfias
municipales. Una de las inferencias obtenidas fue que efectivamente los
candidatos de los partidos si registraron mayoritariamente sus cuentas en
las plataformas de Facebook y en Twitter, sin embargo, solo las utilizaron
moderadamente durante las campanas electorales. Pero entre partidos hay
diferencias significativas, fueron los candidatos priistas quienes mas utili-
zaron las redes sociales; en este sentido, hay semejanzas relevantes con lo
observado con los candidatos a diputados locales.

Respecto a las posibles variables explicativas, nos preguntamos si los
niveles de competitividad electoral a nivel municipal (margen de victoria
entre el primero y segundo lugar) podria ser una variable que estuviera
asociada a la intensidad en el uso de las redes sociales en las campaias
electorales. La respuesta fue negativa, pues el uso de Facebook y Twitter
en las campafias no tiene relacion con respecto a los niveles de compe-
tencia electoral. Esto cuestiona la idea de que a mayor competitividad
electoral, mayores posibilidades de uso de las redes sociales por parte de
los candidatos con mas posibilidades de ganar la eleccion.
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Mas alin, también revisamos si el uso de las redes sociales por parte
de todos los candidatos partidistas estuvo asociado al grado de desarro-
llo humano de los municipios de la muestra, nuestra respuesta también
fue negativa. Con ello, no fueron los grados de desarrollo en educacion,
salud e ingreso lo que predice el uso de las redes sociales en las campa-
fas electorales. Por lo tanto, no fueron los municipios mas ricos los que
tienen candidatos a presidentes municipales que utilizan las redes socia-
les, lo hacen de manera moderada independientemente de los grados de
desarrollo municipal. No son factores estructurales, sino quizé organiza-
cionales (partidistas) y del perfil profesional del candidato lo que predice
la intensidad del uso de las redes sociales. Por lo tanto, en el futuro cree-
mos que seran muy relevantes los estudios que analicen el impacto de
tales variables en el uso politico de las redes sociales en México.

Los mensajes enviados por los candidatos a presidentes municipales
de todos los partidos no produjeron interactividad con el votante. Fue-
ron dispersos en términos de sus agendas programaticas, coyunturales y
por momentos difusos, sin contenido para producir dialogo, como se pudo
conocer y analizar en el anterior capitulo. Con esta informacion queda ex-
presado el argumento central dede esta parte del presente volumen, a saber,
independientemente del grado de desarrollo econdmico o del nivel de com-
petencia electoral (margen de victoria) en los municipios, los candidatos de
los tres partidos mas votados (PAN, PRI 'y PRD) utilizaron moderadamente la
tecnologia (redes sociales) como correas de transmision de informacion del
tipo “diarios de campafia” y menos como espacios de interaccion con el vo-
tante respecto a contenidos programaticos o de otro tipo. De esta manera,
los cambios vertiginosos en las formas de organizar la vida diaria de las per-
sonas mediante el uso de las redes sociales atin no se trasladan con la misma
intensidad y velocidad a las camparias electorales municipales.

Efectivamente, en el Giltimo capitulo de este libro, escrito por Aldo Mu-
floz Armenta, se da cuenta de como los principales partidos politicos en
el Estado de México han empezado a utilizar Facebook y Twitter como
parte de su actividad de campana en elecciones distritales y municipales.
Empero, cuando se revisan los mensajes emitidos para analizar el alcance
de su contenido programatico, encontramos que las etiquetas ideologicas
no son utiles para entender la logica de la campatiia en redes sociales.

Desde la perspectiva del Comparative Manifestos Project un par-
tido de derecha tendria que enfatizar, por ejemplo, los temas de fuerzas
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armadas, libertad y derechos humanos, constitucionalismo y autoridad
politica; éstos para buscar el buen funcionamiento del Estado. En relacion
con la economia, se promueve la libre empresa, los incentivos para los in-
versionistas, se cuestiona el proteccionismo, se apuesta por la ortodoxia
economica y se apela a la restriccion del llamado Estado de bienestar. En
el ambito de lo social, los partidos de derecha promueven lo “nacional”
como positivo versus lo étnico regional y son partidarios de la moralidad
tradicional, la armonia social y la ley a favor del orden puiblico.

Por su parte, la izquierda partidista, en relacion con el quehacer del
gobierno, rechaza la preponderancia del ejército y resalta la importancia
de un régimen democratico. En materia economica, le interesa la regu-
lacion de los mercados, sobre todo en temas de alimentos, medicinas y
servicios basicos; la planificacion econdmica versus las fuerzas del mer-
cado; el proteccionismo para sectores econdémicos no competitivos; la
nacionalizacion de sectores estratégicos, como la electricidad o el petro-
leo, asi como expansion, desde el gobierno, del Estado de bienestar y del
acceso a la educacion en todos los niveles.

Sin embargo, el analisis de contenido de los mensajes en Facebook
y Twitter desde esta perspectiva, dio resultados muy contradictorios. Asi,
el prD, principal partido de izquierda, practicamente no tratd los te-
mas de apoyo econdmico a sectores vulnerables y se ocupd mas por lo
que se pueden considerar etiquetas de la derecha, como es el caso de
la ley y orden publico. A su vez, el paN, fuerza politica identificada con
la derecha, en sus mensajes hizo énfasis en la expansion del Estado de
bienestar y de la educacion, lo mismo que el pri, cuya ubicacion ideolo-
gica, en las ultimas dos décadas se sitlia en el centro-derecha.

Lo mas probable es que las etiquetas ideologicas de estos tres par-
tidos no sean ttiles para los temas de campaia local, ya sea porque
los grandes temas corresponden a las estructuras nacionales o sub-
nacionales de dichas fuerzas politicas, o porque los problemas de los
distritos locales y de los municipios son mucho mas concretos. Igual-
mente, a manera de hipotesis puede ser que las demandas ciudadanas
en estos espacios sean mas homogéneas que en los niveles nacional
y subnacional, como es el caso de la inseguridad publica o la falta de
oportunidades econdmicas y de ascenso social en buena parte de los es-
tratos socioecondmicos.
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De esta manera, llegamos al final de estas breves conclusiones del li-
bro Partidos politicos, camaparias electorales y redes sociales en lo local:
elecciones 2015 en el Estado de México, el cual ponemos al alcance del lec-
tor. Esperamos que su lectura presente algunas pistas sobre el uso de las
redes sociales en las campafias electorales. Estas no necesariamente sirven
para dar respuestas inicas e inevitables, sino para generar mas preguntas
sobre una parte relevante de los procesos politicos: las elecciones.
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ANEXO. USO Y ACCESO A INTERNET Y REDES
SOCIALES: UNA APROXIMACION GEOGRAFICA
Y SOCIODEMOGRAFICA LOCAL: 23
MUNICIPIOS DEL ESTADO DE MEXICO

ELsa CeciLia Cota Diaz
Introduccion!

Meéxico es un pais que presenta un rezago en lo que tiene que ver con
acceso a Internet y uso del mismo para fomentar el bienestar social; lo
ha sido hasta recientemente que la agenda publica nacional ha llevado
el tema a la ejecucion de politicas publicas. En 2013, con la aprobacion
de la reforma en materia de Telecomunicaciones y Competencia Econd-
mica, se establece que el Estado tiene la obligacion de garantizar a los
mexicanos el derecho de acceso a las Tecnologias de la Informacion y
Comunicacion. En 2014 se implementa la “Estrategia Digital Nacional”,
misma que consiste en un plan proyectado a cinco afios con el objetivo
de fomentar la adopcion y el desarrollo de las Tic en nuestro pais. Se im-
pulsé también el acceso a los datos abiertos, en .. ...se aprobo la “Ley de
Acceso Abierto”. Asimismo, se han hecho ejercicios para fomentar la
conectividad en espacios publicos como lo es el de “México Conecta-
do” (2...) y tanto las administraciones federales (2006 y 2012) como

! Los 23 municipios conforman la muestra seleccionada estadisticamente para la pre-
sente investigacion.
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algunos estatales han entregado tabletas y laptops a los alumnos que
cursan alguin grado en educacion bdsica para sentar las bases del “Pro-
grama de Inclusion y Alfabetizacion Digital” (afio. . ..).

Este conjunto de acciones, de todas maneras, no ha sido suficiente
para que se aumente la cobertura y acceso a las tecnologias digitales por
parte de la poblacion, ni para alcanzar lo que se ha denominado socie-
dades del conocimiento.>

Las sociedades del conocimiento son aquellas donde la informacion
es compartida por redes muy amplias de actores de manera horizon-
tal. El hecho de compartir e interactuar hace que el concepto transite
de sociedades de la informacion a sociedades del conocimiento. La in-
formacion es efectivamente un instrumento, pero no es el conocimiento
en si. La difusion de las tecnologias de la informacion y la comunica-
cion abre nuevas posibilidades al desarrollo de este tipo de sociedades.
En las sociedades del conocimiento emergentes se da efectivamente un
circulo virtuoso, en funcion del cual los progresos del conocimiento
producen a largo plazo mas conocimientos, gracias a las innovaciones
tecnologicas. La revolucion de las nuevas tecnologias ha significado la
entrada de la informacion y del conocimiento en una logica acumulativa
que Manuel Castells ha definido como “la aplicacion [del conocimien-
to y la informacion] a los procedimientos de creacion, procesamiento
y difusion de la informacion en un bucle de retroaccion acumulativa
entre la innovacion y sus utilizaciones practicas” (Castells, 1996). La
informacion ya no es suficiente, las sociedades estan actualmente sobre-
saturadas de informacion, ésta comenzo6 a llegarnos de todas partes y en
multiples modalidades, el llamado ahora es a otorgarles un uso practico.

Se trata del analisis de las relaciones interactivas para la produccion de
conocimiento, de indagar si los procesos de construccion de redes entre
distintos actores van avanzando progresivamente hacia el modelo no li-
neal de desarrollo (Casas, 2001: 14). El modelo se basa en lo que Casas
llama redes de conocimiento; éstas se construyen a través de procesos
de aprendizaje en regiones o localidades especificas, conocidas también
como espacios regionales de conocimiento (Casas, 2001), ya que dichas

2 Sociedades en plural, ya que se reconoce la importancia de distinguir las distintas
realidades que conforman una nacion e incluso las diversidades de una sola entidad
federativa, el plural no se toca al azar, sino rechaza la unicidad de un modelo que no
tenga suficientemente en cuenta la diversidad cultural.
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sociedades son la idea mas democratica de intercambio de conocimientos
y procesos de aprendizaje que generan vinculos entre los ciudadanos para
que sus necesidades sean satisfechas en un trabajo conjunto con el Estado.

Este marco nos permite reconocer no solamente la importancia
de las tecnologias digitales de informacion para la vida social, sino su
potencial innovador en la participacion politica de las sociedades con-
temporaneas, en virtud de que las sociedades del conocimiento son
sociedades en redes que propician una mejor toma de conciencia de
los problemas locales y mundiales y pueden generar una mayor parti-
cipacion ciudadana. Algunos datos son utiles para conocer el avance y
penetracion de éstas en México.

Mediciones nacionales e internacionales de uso de las TiC

En México, a pesar de que la Unesco publico un dossier sobre la nece-
sidad de ampliar las sociedades del conocimiento en 2005, el acceso a
la informacion presenta todavia algunas brechas; asi lo demuestran los
trabajos mas consultados sobre el uso y la penetracion de Internet en
Meéxico, como pueden ser: la Encuesta en Hogares sobre Disponibili-
dad y Uso de las Tecnologias de la Informacion, realizada anualmente
por el Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (INeG1) desde el afio
2000; el Estudio Habitos de los usuarios de Internet en México, de la
Asociacion Mexicana de Internet (amipci) y el Estudio de percepciones
y habitos de los mexicanos sobre Internet y diversas tecnologias aso-
ciadas a cargo del World Internet Project México (wip México), ambos
publicados cada afio desde 20009.

El 8 de agosto de 2016 el Instituto Federal de Telecomunicaciones dio
a conocer los resultados de la Encuesta Nacional de Consumo de Con-
tenidos Audiovisuales que se aplico en el pais en 2015. Para lo que tiene
que ver con uso y acceso a Internet se observa que:*

* 2.6 de cada 10 (26 por ciento) entrevistados declararon consumir
contenidos audiovisuales por Internet.

3 Encuesta Nacional de Consumo de Contenidos Audiovisuales 2015. Instituto Federal
de Telecomunicaciones.
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 El teléfono celular es el dispositivo que mas se usa para consumir
contenidos por Internet, seguido de la computadora.

* 8 de cada 10 (80 por ciento) entrevistados que consumen conteni-
dos online lo hacen en el hogar.

En este estudio también resalta que la principal razon para utilizar In-
ternet es para ver videos musicales, peliculas y series. Internet todavia no
figura en México como una herramienta de informacion sobre el queha-
cer politico, mucho menos como una plataforma de interaccion electoral.
En este estudio también podemos observar el rezago al que la ciudadania
se enfrenta al intentar acceder a Internet, ya que solo el 31.1 por ciento de
los entrevistados cuentan con computadora o laptop y el 22.6 por cien-
to cuenta con tablet, posicionando al celular como el inico medio para
acceder a Internet. Es importante sefialar que esta encuesta solo arroja
datos nacionales y no muestra resultados por entidad federativa.

De acuerdo con cifras del Instituto Federal de Telecomunicaciones, 4
de cada 10 hogares estan conectados a Internet. El 54 por ciento de la
poblacion cuenta con Internet movil, es decir, un plan de datos o de pre-
pago que permite acceder a Internet a través de un celular. Los resultados
de la encuesta antes mencionada, y los reportes del 1FT apuntan a un
crecimiento en el acceso a las Tic, sobre todo a Internet, gracias a la ins-
tauracion de competencia en el mercado de Internet movil. Después de la
Reforma antes mencionada, se observa que existe la posibilidad de acce-
der de manera mas econdmica a los servicios de telecomunicaciones.

Otra herramienta de medicion importante para analizar este tema es la
Encuesta Nacional sobre Disponibilidad y Uso de las Tecnologias de la In-
formacion en los Hogares (ENDUTIH), realizada por al Instituto Nacional de
Estadistica y Geografia (INEGI). Esta encuesta se realiza de manera anual,
reconociendo el surgimiento de una nueva economia basada en la infor-
macion digital y la necesidad de establecer parametros que permitan a los
tomadores de decisiones generar politicas publicas para el mejor desempe-
Mo de este sector. Para 2015* algunos de sus resultados son los siguientes:®

* 55.7 millones de personas son usuarios de una computadora.
*  62.4 millones utilizan Internet en México.

4 Laenputin 2016 ya fue realizada pero no se han publicado los resultados.
3 ENDUTIH 2015, INEGL.
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* 14.7 millones de hogares declararon contar con al menos una
computadora en condiciones de uso.

» FEluso de las Tic es un fendémeno predominantemente urbano.

* Los cibernautas mexicanos declararon emplear la red, principal-
mente para obtener informacion general (88.7 por ciento), como
herramienta de comunicacion (84.1 por ciento), para acceder a
contenidos audiovisuales (77.6 por ciento) y para acceder a redes
sociales (71.5 por ciento).

GrAFICO 1. Poblacion segun condicion de uso de Internet, 2015

No us.
46.3 millones de personas
(42.6%)

Nota: Incluye usuarios de Internet fijo movil.
FueNTE: ENDUTIH 2015, INEGI.

Para los fines de este trabajo, podemos rescatar que a pesar de que el
porcentaje de la poblacion que usa Internet sobrepasa a aquella que no
lo utiliza, el acceso a esta herramienta dificilmente alcanza fines de par-
ticipacion ciudadana (véase grafico 2).

GRAFICO 2. Usuarios de Internet por tipos de uso

Para obtener informacién 88.7
Para comunicarse 84.1
Para a i iovi 76.6
Para aredes ial = ; : S 715
Para entretenimiento 714
Para apoyar la educacién/capacitacion .6
Para leer periédicos, revistas o libros 429
Para descargar software 311
Para interactuar con el gobierno
Para ordenar o comprar productos |& 9.7
Para operaciones bancarias en linea
Otros usos |} 0.3
0.0 20.0 40.0 60.0 80.0 10C
Porcentaje

Nota: Poblacion de 6 afios o mas. La ExpuTiH capta informacion del usuario directo
de la tecnologia. Incluye usuarios de Internet fijo y movil.
FuEeNTE: ENDUTIH 2015, INEGI.
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Podemos observar que la interaccion de la sociedad con el gobierno
ocupa uno de los tultimos lugares, en tanto que las Tic ya podrian es-
tar mostrando oportunidades para el desarrollo de un mas frecuente
didlogo democratico que permita la reconstruccion y sobre todo la re-
valoracion de términos como “‘comunidad” y “ciudadano”. Todo lo cual
permitiria que el gobierno conociera las necesidades de la comunidad
de manera mas clara y sus soluciones serian mas adecuadas, pero esta
interaccion se observa bastante lejana.

Los dos estudios anteriores evalian de manera general el uso de las
TIC, ofreciendo un panorama de las fortalezas y debilidades del desarrollo
en telecomunicaciones, y de los cuales, para fines de este trabajo, rescata-
mos unicamente lo referente al uso de Internet.

Existen dos estudios mas que nos permiten observar en qué lugar
esta posicionado México en relacion con el acceso y uso del Internet. El
estudio “Habitos de los usuarios de Internet en México 2015 realizado
por la Asociacion Mexicana de Internet (AMIPCI) arroja también algunos
resultados interesantes en torno al uso de las redes sociales:®

* Nueve de cada 10 internautas acceden a alguna red.
» Entre los que no acceden a redes sociales, las principales barreras
son la privacidad de la informacion o porque no le ven utilidad.

El otro estudio es el World Internet Project Mexico, adscrito al Centro
de Desarrollo de la Industria de Tecnologias de Informacion en México (Ce-
pitiv), el cual realiza cada afio un estudio sobre los efectos de Internet. En
México este estudio lleva el nombre de “Estudio de hébitos y percepciones
de los mexicanos sobre Internet y diversas tecnologias”. La publicacion de
resultados mas reciente es de 2013. Para este afio la interaccion en redes so-
ciales resulto ser la principal actividad entre los usuarios de Internet, donde
nueve de cada 10 mexicanos usaban algun tipo de red social.”

Este ultimo estudio nos permite observar de manera mas clara el uso
de Internet en el &mbito politico, pues para 2013, cuatro de cada 10 usua-
rios considera que Internet es una efectiva herramienta politica, donde
las siguientes leyendas obtuvieron altos porcentajes de conformidad:

6 11° estudio sobre los habitos de los usuarios de Internet en México 2015, AMIPCI.
" Estudio 2013 de habitos y percepciones de los mexicanos sobre Internet y diversas
tecnologias asociadas, World Internet Project Mexico.
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“Usando Internet la gente podria sugerir al gobierno lo que debe hacer”,
“Por medio de Internet las autoridades comprenderian lo que la gente
piensa” y “Por medio de Internet la gente tendria mas poder politico”.

Es importante resaltar que ningtin estudio de los arriba mencionados
hace referencia a cudl es la red social mas utilizada y el rango de edad
de los usuarios de cada red, informacion con la que otros paises cuen-
tan y que permite visualizar en qué plataformas se estan generando las
interacciones sociales y personales de determinada localidad; tampoco
existe un registro sobre qué tipo de red usan politicos o personas que
ocupan un cargo de eleccion popular.

Si bien es claro que algunos pasos estan tomados, como el logro de
que poco mas del 50 por ciento de la poblacion tenga acceso a Internet y
con esta cifra en aumento, mediciones internacionales que analizan mas
el uso de Internet que el acceso no ofrecen un buen panorama para Mé-
xico. Un ejemplo es el estudio que publica el Foro Economico Mundial
a través de su Networked Readiness Index y que posiciona a México, en
2016, en el lugar 76 de 139, midiendo el grado en que las politicas e ins-
tituciones permiten a un pais el aprovechamiento de las Tic en favor de
la productividad y el bienestar.?® Este estudio permite observar de qué
manera son utilizadas las Tic mediante 10 pilares. Para lo que concierne
a este trabajo, el uso que el gobierno le da a las Tic posiciona a México
en el lugar 56 de 139 paises (véase figura 1).

FiGura 1. Puntaje de México por pilar del Networked Readiness Index
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Impactos Sociales Negocios e
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Econémicos
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Infraestructura
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Uso Individual

Fuente: The Competitive Intelligence Unit con informacion del Networked Readi-
ness Dataset (Foro Econémico Mundial)

8 Networked Readiness Index. http:/reports.weforum.org/global-information-techno-
logy-report-2015/economies/#indexId=NRI&economy=MEX
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Como puede observarse, el Uso gubernamental ha permanecido casi
inamovible para los dos afios medidos. Este pilar es de suma importancia
para el estudio general, ya que permite advertir la forma en que el gobierno
aprovecha las Tic para establecer mejores canales de comunicacion con sus
ciudadanos y al mismo tiempo democratizar el acceso a la informacion.

Redes sociales y sociedades del conocimiento

Si bien es cierto que en México se cuenta con algunas herramientas
estadisticas para analizar los niveles de acceso y algunos usos que la po-
blacion le da a Internet, el fendmeno es tan grande que quedan muchos
pendientes por estudiar, tal como un analisis de acceso a Internet por enti-
dad federativa, un estudio que permita saber qué red social es mas usada,
por quién y para qué, e incluso analisis locales que permitan a los tomado-
res de decisiones municipales actuar con la informacion mas cercana.

La necesidad de contar con mas datos deviene de que en recientes
afios hemos presenciado como las redes sociales se han convertido en
una herramienta para la organizacion y permanencia de diversos movi-
mientos sociales, asi como el alcance del impacto que estos movimientos
generan al derribar barreras geopoliticas, lingliisticas y culturales; por
mencionar algunos: el movimiento “Somos el 99 por ciento” en Estados
Unidos, “Yo soy 132” en México, “Ayotzinapa Vive” en México, “Black
Lives Matter” en Estados Unidos, “Yo soy Charlie” en Francia, o las pro-
pias camparias presidenciales de Barack Obama, entre muchos otros que
han tenido un eco mundial. Los hoy llamados “millenials”, quienes repre-
sentan a una generacion Unica que se hicieron adultos con el cambio de
milenio (actualmente en Latinodmerica un 30 por ciento de la poblacion
es millennial, y segin una proyeccion de la consultora Deloitte,” en 2025
representaran el 75 por ciento de la fuerza laboral del mundo) se caracte-
rizan por colocar a la tecnologia al centro de sus vidas, donde la realidad y
la virtualidad se hibridan para comprender un nuevo sistema social.

Para esta generacion las redes sociales no son solo un medio de co-
municacion, sino parte integrante de su vida social, y éstas son su
principal fuente de informacion, estos jovenes prefieren contactarse con
empresas, oficinas publicas, politicos, compaieros de trabajo, amigos

? http://www?2.deloitte.com/
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y familiares a través de las redes sociales. Son las nuevas generaciones
las que forman ahora las bases de las sociedades del conocimiento, pues
entran en contacto para compartir mas que para que para competir.

Lo que observamos actualmente, y como lo demostramos a lo largo de
este trabajo, es que nuestros politicos no estan tomando en cuenta los gran-
des cambios de la era digital que esta viviendo el mundo, nuestro pais y
sus respectivas localidades. Los ciudadanos avanzan a pasos que a simple
vista parecieran pequefos, pero que exigen un cambio de paradigmas so-
ciales. Sin embargo, al hablar de interaccion gobierno-sociedad a través de
Internet podemos constatar que aun queda mucho camino por recorrer. Por
ejemplo, cuando hablamos de democracia 2.0 se hace referencia a la politi-
ca que se introduce en las redes sociales. En México los politicos no se han
apropiado de dichas herramientas, lo cual potencialmente permitiria que
los jovenes se hicieran mas participes en la toma de decisiones colectivas.

En México, las redes sociales utilizadas por politicos, ya sea en car-
gos publicos o durante campanas electorales, reflejan gran parte de la
cultura politica clientelar que atraviesa, desde hace décadas, nuestro
pais. Una generacion que exige la apertura de debates, la interaccion di-
recta y la generacion de redes de participacion se topa con un discurso
politico ya muy desgastado, un mundo de promesas y regalias, mismo
que para ellos al parecer no tiene ya ningtin sentido.

Ademas del atraso en el conocimiento tecnologico que muestran los poli-
ticos mexicanos, y de la exaltacion de discursos agotados, puntos que seran
abordados en los siguiente capitulos de este libro, se deben tomar en cuen-
ta otros rezagos que se hacen presentes a la hora de cuestionar el no acceso a
las TiC de la poblacién y/o de los mismos politicos, éstas son las condiciones
sociodemograficas de las distintas regiones, pues la pobreza sigue siendo el
factor imperante del atraso tecnologico, sobre todo en zonas rurales.

En este sentido, la parte que sigue ofrece una aproximacion etno-
grafica a los 23 municipios del Estado de México estudiados en esta
investigacion, destacando lo relativo a la disponibilidad y uso de las Tic’s.

Municipios que conforman la muestra

Son 23 municipios los que se analizan en el presente libro, localizados
en el Estado de México (véase mapa 1).
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Mapa 1. Municipios que conforman la muestra
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Fuente: Elaboracion propia mediante software Maplnfo.

Es importante analizar las caracteristicas de cada uno de los municipios
que conforman la muestra del estudio de este libro, pues esto nos permite
comprender los bajos niveles de utilizacion de redes sociales por parte de
los candidatos a cargos publicos y la fuerte necesidad que existe de esta-
blecer mas y mejores canales de comunicacion directa entre ciudadanos y
gobernantes. Sin la promocion de una nueva ética del conocimiento basada
en el conocimiento compartido y la cooperacion, la tendencia de los paises
mas avanzados a capitalizar su adelanto puede privar a los mas pobres de
los bienes cognitivos fundamentales (Unesco, 2005).

1. Amecameca

En el ultimo censo de poblacion realizado en 2010 por el INEGI, el muni-
cipio de Amecameca contaba con alrededor de 48,421 habitantes, por lo
tanto se considera urbano. Pertenece a la region I1I de Texcoco y esta si-
tuado en las faldas de la Sierra Nevada. Colinda al norte con el municipio
de Tlalmanalco, al este con el estado de Puebla, al sur con los municipios de
Atlautla y Ozumba, y al oeste con los municipios de Ayapango y Juchi-
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tepec. Tiene una superficie de 181.72 kildometros cuadrados. Del total de
48,421 habitantes 23,240 son hombres y 25,181 son mujeres.

Respecto a su condicién econdémica, de acuerdo con la distribucion
de la poblacion del municipio de Amecameca, se tiene que la pobla-
cion econdémicamente activa (PEA) es de 18,383 habitantes, mientras
que la poblacién no econdmicamente activa es de 18,142. El acceso a
la educacion en el municipio, de acuerdo con datos del mismo censo es:
personas de cinco afos y mas con primaria 14,787; un total de 77 escue-
las de educacion basica; 4,160 personas con estudios profesionales.

Por otro lado, en el ambito de la salud, el INEG ha registrado un total de
poblacion de 48,421, pero solo 23,136 son derechohabientes a servicios de
salud en instituciones como el 1mss, 1SSSTE, Pemex, Defensa o Marina, Se-
guro Popular y algunos otros en instituciones privadas. En relacion con
servicios publicos y urbanizacion, de 11,360 viviendas habitadas 11,120
cuentan con energia eléctrica, y servicios como drenaje y agua potable, y
hasta 2010, afio del censo, s6lo 2,396 contaban con computadora en casa.

2. Atizapan de Zaragoza

El municipio de Atizapan de Zaragoza se localiza al noreste de la capi-
tal del estado, colinda al norte con los municipios de Nicolas Romero y
Cuautitlan Izcalli; al sur, con Xilotzingo y Naucalpan; al oeste, con Isidro
Fabela y al este con Tlalnepantla. Tiene una extension territorial de 91.07
kilémetros cuadrados. Su cabecera municipal es Ciudad Lopez Mateos.

De acuerdo con el tltimo censo de poblacion realizado en 2010 por el
INEGI, el municipio de Atizapan de Zaragoza cuenta con una poblacion
total de 489,937 habitantes, de los cuales 238,124 son hombres y 251,813
son mujeres. De acuerdo con su distribucion de la poblacion, se tiene que
la poblacion econdmicamente activa (PEA), es de 216,353, mientras que la
poblacion no econdmicamente activa es de 168,646 (INEGL, 2010).

La poblacion de cinco afios y mas con primaria concluida es de
125,105 habitantes, y hay un total de 476 escuelas de educacion basica,
el nimero de personas con formacion profesional es de 75,146, mientras
que 6,999 tienen posgrado, en 2010. En el area de salud, el municipio
cuenta con 33,473 derechohabientes a servicios de salud en instituciones
como Pemex, Sedena y/o Semar y al Seguro Popular. En lo relacionado
con vivienda y urbanizacion, de acuerdo con el censo de 2010, Atizapan
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de Zaragoza cuenta con un total de 129,300 viviendas particulares ha-
bitadas, de las cuales 126,207 cuentan con servicio de energia eléctrica,
drenaje y agua potable, y 59,335 con computadora particular.

3. Calimaya

Calimaya es un municipio que se localiza al sur de Toluca, limita al
norte con los municipios de Toluca, Metepec, Mexicaltzingo y Chapul-
tepec; al oriente con Tianguistenco y San Antonio la Isla; al occidente con
Toluca; al sur con Tenango del Valle y Santa Maria Rayon. Cuenta con una
superficie de 103.1 kilometros cuadrados.

Seguin el censo de poblacion realizado por Nect en 2010 el municipio de
Calimaya cuenta con un total de 47,033 habitantes, entre los cuales 23,061
son hombres y 23,972 son mujeres. La poblacion econdomicamente activa
(PEA) de Calimaya es de 17,875, mientras que la poblacion no econémica-
mente activa es de 16,732. Respecto al acceso a la educacion, hay un total
de 14,588 personas con primaria concluida, 50 escuelas de educacion basi-
ca y media superior; 3,195 personas cuentan con formacion profesional y
255 con posgrado.

De un total de 47,033 habitantes, solo 25,290 son derechohabientes a
servicios de salud en instituciones como mss, Pemex, Sedena y/o Semar y
Seguro Popular, y algunos otros de instituciones privadas no especificadas.

Se tiene que el indice de marginacion con el que se encuentra es de
—1.17280, lo que quiere decir que el grado de marginacion al que se en-
cuentra es bajo, ocupando el nimero 82 a nivel estatal y el 2,152 a nivel
nacional. De un total de 10,694 viviendas habitadas, respecto al censo
de 2010, un promedio de 10,257 cuentan con servicios de agua pota-
ble, energia eléctrica y drenaje; respecto al uso de tecnologias solamente
2,445 cuentan con computadora propia.

4. Chapultepec
Este municipio se localiza en la parte central del Estado de México. Se

localiza a una distancia aproximada de 15 kilometros de la ciudad de
Toluca. Respecto al censo de poblacion realizado en 2010 por el INEG,
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Chapultepec cuenta con una poblacion total de 9,676 habitantes, donde
hay 96 hombres por cada 100 mujeres. En el aspecto econdmico se tie-
ne que la poblacion econdmicamente activa (PEA), es de 3,890, mientras
que la poblacion no econdmicamente activa es de 3,126.

Existe un total de 10 escuelas de educacion basica, la poblacion con
primaria concluida es de 2,624 habitantes; 922 personas cuentan con ni-
vel profesional de estudios. En cuanto a servicios de salud, el numero
de personas derechohabientes a servicios de salud es de 7,227, sin em-
bargo s6lo 1,968 se encuentran afiliadas al Seguro Popular, y solamente
ocho a instituciones como Pemex, Semar y/o Sedena. Relacionado con
el tema de servicios publicos y urbanizacion, de un total de 2,420 vi-
viendas habitadas hay un promedio de 2,341.66 viviendas que cuentan
con servicio de drenaje, luz eléctrica y agua potable, y en 2010 solamen-
te 685 viviendas contaban con computadora.

5. Coatepec Harinas

El municipio de Coatepec Harinas se encuentra enclavado en la falda
sur del volcan Xinantecatl, a 35 kilometros al sur de la ciudad de Toluca;
a 27 kilémetros al poniente de la ciudad de Tenancingo; a 18 kilome-
tros al oriente de Texcaltitlan y a 20 kilometros al norte del municipio de
Pilcaya, Guerrero. La extension superficial del municipio es de 282.36
kilémetros cuadrados.

El altimo censo de poblacion realizado en 2010 por el INEGT arrojé que
habia un total de 36,174 habitantes en todo el municipio, de ellos 17472 son
hombres y 18,702 muijeres, esto le da un caracter de urbano. Hablando de
su condicion economica, se tiene que la poblacion econdmicamente activa
(PEA) es de 12,721, mientras que la poblacion no econdmicamente activa es
de 12,585. Del total de la poblacion, hasta 2010, 17,128 contaba con prima-
ria concluida y solamente 1,028 con estudios profesionales, cuenta ademas
con 144 escuelas de educacion basica y media superior.

Sobre el acceso a servicios de salud, el total de personas afiliadas al
Seguro Popular se encontraba en 24,995, mientras que las afiliadas a
Pemex, Sedena y/o Semar solo eran 12. Respecto a la marginacion, algu-
nos indicadores que rescata el snim del censo de poblacion y vivienda del
INEGI, se tiene que el indice de marginacion del municipio de Coatepec
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Harinas es de 0.00590, lo que quiere decir que el grado de marginacion
al que se encuentra es medio, ocupando el nimero 25 a nivel estatal y el
1,191 a nivel nacional.

Respecto a los servicios publicos y la urbanizacién del municipio te-
nemos que en 2010 en el municipio existian un total de 8,224 viviendas
habitadas, en las que habitan aproximadamente 4.4 personas por cada
una. Ademas del total de viviendas habitadas hay en promedio 6,785
que cuentan con servicios de drenaje, agua potable conectada a la red
publica de tuberias y luz eléctrica. Para el afio del censo solamente 781
de las mas de 8,000 viviendas contaban con computadora propia.

6. Coyotepec

El municipio de Coyotepec se localiza en la parte noroeste del Estado de
México, en el kilometro 50 de la autopista México-Querétaro. Colinda
al norte con Huehuetoca; al sur con Teoloyucan; al oeste con Tepoztlan
y al este con una parte de Teoloyucan y Zumpango.

De acuerdo con el ultimo censo de poblacion realizado por el INEGI en
2010, Coyotepec cuenta con una poblacion total de 36,174 habitantes, en
la que por cada 100 mujeres hay 93.4 hombres.

La poblacion econdomicamente activa con la que contaba el mu-
nicipio en 2010 era de 14,146 personas, mientras que la poblacion no
econdmicamente activa era de 13,804.

Del total de la poblacion, el censo de 2010 indico que 17,128 personas
cuentan con primaria concluida, 2,263 con estudios profesionales y 100
con posgrado. Las escuelas de educacion basica y media superior en el
municipio son 144. Segtn el censo de poblacion, del total de 36,174 ha-
bitantes, solamente 20,567 son derechohabientes a los servicios de salud,
14,127 en instituciones como IMSS ¢ ISSSTE, 865 en otras como Pemex, Se-
mar y/o Sedena y 3,833 cuentan con afiliacion al Seguro Popular.

Algunos indicadores que rescata el snim del censo de poblacion y
vivienda del Necr sefialan que el indice de marginacion con el que se
encuentra el municipio de Coyotepec es de —1.17290, lo que quiere de-
cir que el grado de marginacion al que se encuentra es bajo, ocupando el
numero 83 a nivel estatal y el 2,153 a nivel nacional.
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Respecto a la urbanizacion y servicios con los que cuentan, el censo
arrojo que hay un total de 8,497 viviendas habitadas, de ellas un promedio
de 7,932 viviendas cuentan con agua potable, drenaje y energia eléctrica.
Hasta la realizacion del censo 1,740 casas contaban con computadora.

7. Cuautitlan

El municipio de Cuautitlan se localiza en la parte norte central del Es-
tado de México. Colinda al norte con los municipios de Teoloyucan,
Nextlapan y Zumpango, al oriente con Melchor Ocampo y Tultepec, al
sur con Tultitlan y al poniente con Cuautitlan Izcalli y Tepotzotlan. Tie-
ne 37.3 kiléometros. Es considerado un municipio urbano puesto que,
hasta 2010, contaba con aproximadamente 140,059 habitantes; 97.3
hombres por cada 100 mujeres.

Respecto a su condicion econdmica, y de acuerdo con la distribucion
de la poblacion del municipio de Cuautitlan, se tiene que la poblacion
econdomicamente activa (PEa), es de 58,806 mientras que la poblacion
no econdmicamente activa es de 44,864 (INeci, 2010).

Sobre los indices de educacion, el ultimo censo de poblacion arro-
j6 que 31,255 personas cuentan con primaria terminada, mientras que
16,406 tienen estudios profesionales y 782 posgrado. El municipio cuen-
ta con 135 escuelas de educacion basica y media superior.

El nimero de personas que tienen acceso a servicios de salud es de
91,549. De las instituciones como 1vss ¢ 1SSSTE los afiliados ascienden a
78,220, mientras que los derechohabientes de Seguro Popular son 7,092;
de otras instituciones como Pemex, Sedena y/o Semar son 768.

Indicadores rescatados por el sniv del censo de poblacion y vivienda
del mEat en 2010, dicen que el indice de marginacion con el que se en-
cuentra el municipio de Cuautitlan es de —1.88020, lo que quiere decir
que el grado de marginacion al que se encuentra es muy bajo, ocupando
el mimero 122 a nivel estatal y el 2,432 a nivel nacional.

El total de viviendas habitadas en el municipio durante 2010 era de
36,886, de éstas en promedio 35,661 cuentan con servicio de agua po-
table conectada a la red publica, drenaje y energia eléctrica y 16,101
contaban con computadora.
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8. Ecatepec

El municipio de Ecatepec se ubica en el norte del Estado de Méxi-
co, y ademads pertenece también a la zona metropolitana de la Ciudad
de México. Limita al norte con el municipio de Tecamac; al sur con el
municipio de Nezahualcoyotl y el Distrito Federal; al oriente con los
municipios de Acolman y Atenco; y al poniente con Tlalnepantla y el
Distrito Federal.

De acuerdo con el sniv, en el ultimo censo de poblacion y vivienda
realizado por el Weat (2010) Ecatepec cuenta con un total de 1'656,107
habitantes, entre los cuales 806,443 son hombres y 849,664 mujeres.

De acuerdo con la distribucion de la poblacion del municipio de Ecate-
pec, se tiene que la poblacion econdmicamente activa (PEA) es de 699,245,
mientras que la poblacion no econdmicamente activa es de 583, 037.

El censo de 2010 arrojo que del total de poblacion 31,255 personas
cuentan con primaria concluida, 16,406 con formacion profesional y
hay un total de 135 escuelas de educacion basica y media superior. En
el rubro de salud, la poblacion derechohabiente a servicios de salud en
2010 era de 91,549 habitantes, de los cuales 78,220 son afiliados al 1SSSTE
y al vss, 7,092 al Seguro Popular y 768 a Pemex, Sedena y Semar.

Por otra parte, en lo que concierne a la marginacion, algunos indica-
dores que rescata el sniv del censo de poblacion y vivienda del INEGl, se
tiene que el indice de marginacion con el que se encuentra el municipio
de Ecatepec es de —1. 61800, lo que quiere decir que el grado de margi-
nacion al que se encuentra es muy bajo, ocupando el niimero 113 a nivel
estatal y el 2,352 a nivel nacional.

Del total de viviendas habitadas, 36,886, hay un promedio de 35,681
que cuentan con servicios de energia eléctrica, drenaje y agua potable.
Hasta el afio del censo 16,101 viviendas contaban con computadora.

9. Huehuetoca
Huahuetoca se localiza en la porcion norte del Estado de México, colin-
da con el estado de Hidalgo. Limita al norte con la cabecera municipal de

Apaxco, Hidalgo; al sur con la sierra de Tepotzotlan, el ejido de Coyote-
pec, y el municipio de Teoloyucan; al este con Zumpango, Tequixquiac y
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Coyotepec; al oeste con la sierra de Tepotzotlan y Tepeji de Ocampo, Hi-
dalgo. Ocupa una extension de 118.02 kilometros cuadrados.

De acuerdo con el ultimo censo de poblacion realizado en 2010 por
el Wecl, Huehuetoca cuenta con una poblacion aproximada de 100,023
personas, en la que hay 97.5 hombres por cada 100 mujeres. Este nime-
ro de habitantes le otorga el caracter de urbano. El mismo censo arrojo
que la poblacion economicamente activa (PEA) es de 37,331 mientras que
la poblacion no econdmicamente activa es de 33,093.

Respecto a educacion, el mismo censo indico que del total de la po-
blacion 27,753 personas cuentan con primaria concluida, 4,481 con
estudios profesionales y 186 con posgrado. Hay en el municipio 117 es-
cuelas de educacion basica y media superior. Del total de la poblacion
67,963 son derechohabientes en alguna institucion de servicios de salud,
de ellos, 45,953 lo son en el Mss 0 1SSSTE, 6,410 en Pemex, Semar o Sede-
na,y 12,510 en Seguro Popular.

En lo que concierne a la marginacion, algunos indicadores que res-
cata el snim del censo de poblacion y vivienda realizado por el INEGI, se
tiene que el indice de marginacion con el que se encuentra el municipio
de Huehuetoca es de —1.45050, lo que quiere decir que el grado de mar-
ginacion al que se encuentra es muy bajo, ocupando el niumero 105 a
nivel estatal y el 2,299 a nivel nacional.

El total de viviendas habitadas en el municipio es de 25,187, de las
cuales en promedio 24,392 cuentan con servicio de drenaje, agua co-
nectada a la red publica de tuberias y energia eléctrica. Hasta el afno del
censo, ademas, un total de 6,168 viviendas contaban con computadora.

10. Jilotepec

EI municipio de Jilotepec se localiza en la zona noroeste del Estado de
México. Limita al norte con el estado de Hidalgo, al sur con los muni-
cipios de Chapa de Mota y Timilpan, al sudeste con Villa del Carbon,
al este con Soyanilquilpan de Juarez y el estado de Hidalgo, al oeste con
Polotitlan, Aculco y Timilpan. Cuenta con 583.95 kilometros cuadrados.
De acuerdo con el ultimo censo de poblacion, en Jilotepec hay un to-
tal de 83,755 habitantes, con un promedio de 96.3 hombres por cada 100
mujeres. En lo que respecta a su condicion econdmica, de acuerdo con
la distribucion de la poblacién del municipio, se tiene que la poblacion
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econdmicamente activa (PEA) hasta 2010 era de 31,842, mientras que la
poblacion no econdmicamente activa era de 30,368.

Del total de la poblacion respecto al censo de 2010, se tenia que un apro-
ximado de 31,983 personas cuentan con estudios de primaria, 4,779 con
estudios profesionales y 382 con posgrado. En este municipio, hasta 2010,
existia un total de 241 escuelas de educacion basica y media superior.

En el sector salud, del total de la poblacion, de acuerdo con el censo
de 2010, 59,391 habitantes eran derechohabientes en alguna institucion de
servicios médicos, de ellos 18,395 lo estaban en instituciones como IMSS
e ISSSTE, 38,019 al Seguro Popular y 195 a Pemex, Sedena y/o Semar.

Indicadores que rescata el snim del censo de poblacion y vivienda
realizado por el INEGl sefialan que el indice de marginacion con el que se
encuentra el municipio de Jilotepec es de —0.33230, lo que quiere decir
que el grado de marginacion al que se encuentra es medio, ocupando el
numero 39 a nivel estatal y el 1,485 a nivel nacional.

Respecto a servicios publicos y vivienda, en 2010, afio del censo, ha-
bia un total de 19,975 viviendas habitadas, de ellas en promedio 16,204
contaban con servicios de energia eléctrica, drenaje y agua potable.
Hasta ese afio también 3,187 contaban con computadora propia.

11. Jiquipilco

EI municipio se localiza al norte del valle de Toluca y al oriente del va-
lle de Ixtlahuaca. Limita al norte con Villa Carbon, Isidro Fabela y Villa
Nicolas Romero; al poniente con Ixtlahuaca; su distancia aproximada a
la capital del estado es de 42 kilometros. Cuenta con una superficie de
272.56 kilometros cuadrados.

El censo de poblacion realizado en 2010 por INEGI arrojo que hasta ese
afio habia un total de 69,031 habitantes, con un promedio de 93.2 hombres
por cada 100 mujeres. En lo que respecta a su condicion econdmica, de
acuerdo con la distribucion de la poblacion del municipio de Jiquipilco, se
tiene que la poblacion econémicamente activa (PEa), es de 23,308 personas,
mientras que la poblacion no econémicamente activa es de 25,872.

Respecto a educacion, del total de poblacion hasta el afio del censo,
27,068 personas contaban con primaria concluida; 2,314 con estudios
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profesionales y 107 con estudios de posgrado. En el municipio existen
177 escuelas de educacion basica y media superior.

En relacion con los servicios de salud, el censo arrojo que 42,541 habi-
tantes son derechohabientes en alguna institucion de salud, 6,011 lo son de
IMSS € ISSSTE, 33,748 del Seguro Popular y 64 de Pemex, Semar y/o Sedena.

Por otra parte, en lo que concierne a la marginacion, algunos indi-
cadores que rescata el sNiv del censo de poblacion y vivienda realizado
por el INEar sefialan que el indice de marginacion con el que se encuen-
tra el municipio de Jiquipilco es de —0.08220, lo que quiere decir que el
grado de marginacion al que se encuentra es medio, ocupando el niime-
ro 28 anivel estatal y el 1,264 a nivel nacional.

En el municipio de Jiquipilco, segtin el censo realizado por INEGI ha-
bia un total de 15,210 viviendas habitadas, de ellas en promedio 12,996
cuentan con servicio como energia eléctrica, drenaje y agua conectada
a la red publica. Hasta el afio del censo solamente 1,174 viviendas conta-
ban con computadora particular.

12. Melchor Ocampo

El municipio de Melchor Ocampo se localiza en la denominada Region
Metropolitana o Valle de México, dentro del Estado de México. Se loca-
liza al noreste de la ciudad de Toluca a 106 kilémetros de distancia y 40
kilometros al norte de la Ciudad de México. Colinda al norte con Cuau-
titlan, Nextlalpan y Teoloyucan; al sur con Tultepec y Cuautitlan; al este
con Nextlalpan y Tultepec y al oeste con Cuautitlan. La superficie apro-
ximada del municipio es de 32.48 kilometros cuadrados.

De acuerdo con el censo de poblacion y vivienda de 2010, se registro
un aproximado de 50,240 habitantes, de los cuales 24,570 son hombres
y 25,670 son mujeres.

Ahora bien, en lo que respecta a su condicion economica, de acuerdo
con la distribucion de la poblacion del municipio de Melchor Ocampo, se
tiene que la poblacion econdmicamente activa (pEA), es de 19,854 perso-
nas, mientras que la poblacién no economicamente activa es de 17,188.

En el &mbito educativo, el censo de 2010 arroj6 que 14,670 habitan-
tes cuentan con primaria concluida, 3,761 con estudios profesionales y
154 con posgrado. En total en el municipio hay 51 escuelas de educa-
cion basica y nivel medio superior. Del total de la poblacion 26,795 son

145



derechohabientes a servicios de salud, de éstos 19,288 estan afiliados a
instituciones como Mss ¢ ISSSTE, 6,091 al Seguro Popular y 254 a Pe-
mex, Sedena y/o Semar.

Por otra parte, en lo que concierne a la marginacion, algunos indi-
cadores que rescata el sNiv del censo de poblacion y vivienda realizado
por el INEGI, mencionan que el indice de marginacion con el que se en-
cuentra el municipio de Melchor Ocampo es de —1.35570, lo que quiere
decir que el grado de marginacion al que se encuentra es muy bajo, ocu-
pando el nimero 98 a nivel estatal y el 2,261 a nivel nacional.

De un total de 11,308 viviendas habitadas 10,726 disponen de ser-
vicios como agua potable conectada a la red de viviendas, drenaje y
energia eléctrica. Al 2010, afio del censo, solamente 3,021 viviendas
contaban con computadora.

13. Mexicaltzingo

Este municipio se encuentra ubicado en la parte meridional del valle de
Toluca, cerca de la laguna desecada del Chicnahuapan (nacimiento del
Rio Lerma) y de las faldas del volcan Xinantécatl, con mas de 2,500 ha-
bitantes, el INEGI lo considera como un municipio urbano.

En el ultimo afo de registro de censo de poblacion y vivienda realiza-
do por el INect (2010), el municipio de Mexicaltzingo contaba con un total
de 11,712 habitantes, entre los cuales 5,658 eran hombres y 6, 054 mujeres.

En lo que respecta a su condicion econdmica, de acuerdo con la dis-
tribucion de la poblacion del municipio de Mexicaltzingo, se tiene que la
poblacion economicamente activa (PEA) es de 4,710 personas, mientras
que la poblacion no econdmicamente activa es de 4,070.

Respecto al ambito educativo, el snim obtuvo que la poblacion segiin
su condicion de asistencia escolar es la siguiente: educacion basica y
media superior 2,899; estudios profesionales 976 personas, posgrado 43.
Hay un total de 15 escuelas de educacion media superior y basica.

En el ambito de salud del municipio de Mexicaltzingo, el INeGl ha
registrado un total de poblacion de 11,712, donde solo 5,681 son derecho-
habientes a servicios de salud. En mvss e 1sssTE hay 1,502 derechohabientes;
en Pemex, Defensa o Marina un total de 3,009; en Seguro Popular 10 dere-
chohabientes; en una institucion privada 71 derechohabientes.
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Respecto al indice de marginacion, algunos indicadores que rescata
el snim del censo de poblacion y vivienda realizado por el INEG, sefialan
que es de —1.42270, lo que quiere decir que el grado de marginacion al que
se encuentra es muy bajo, ocupando el niimero 103 a nivel estatal y el
2,291 a nivel nacional.

El censo de poblacion y vivienda arroj6 que en 2010 el nimero de vi-
viendas habitadas era de 2,622 y que en cada una habia en promedio 4.5
habitantes. De esas viviendas aproximadamente 2,526 cuentan con ser-
vicios de drenaje, agua potable y luz eléctrica. El mismo censo indicd
que para ese aflo solamente 622 viviendas contaban con computadora.

14. Nextlalpan

De acuerdo con el Inafed, el municipio de Nextlalpan se localiza en la
parte norte del Estado de México. Limita al norte con los municipios
de Zumpango y Jaltenco; al sur con los municipios Tultepec, Tultitlan
y el pueblo de Tonanitla (territorio aislado de Jaltenco), y con el muni-
cipio de Tecamac; al oriente con Tecamac y Zumpango; al poniente con
Zumpango, Cuautitlan y Melchor Ocampo. Segtin datos del IGECEM, el
territorio tiene 54.51 kilémetros cuadrados.

De acuerdo con el snim, en el Ultimo ano de registro se tiene que
Nextlalpan cuenta con un total de 34,374 habitantes, de los cuales
16,984 son hombres y 17,390 son mujeres.

En lo que respecta a su condicion econdmica, de acuerdo con la dis-
tribucion de la poblacion del municipio de Nextlalpan, se tiene que la
poblacion econdmicamente activa (PEa) es de 13,847 personas, mientras
que la poblacion no econdmicamente activa es de 10,677.

Del total de la poblacion, en el municipio 10,032 personas cuentan con
primaria terminada, 1,599 con estudios profesionales y 77 tienen posgra-
do. Nextlalpan tiene en total 41 escuelas de nivel basico y medio superior.

Respecto a los servicios de salud, en el municipio hay un total de
17,031 derechohabientes a servicios de salud, de ellos 7,237 pertenecen
al vss e 1sssTE, 7,509 al Seguro Popular y 189 a instituciones como Pe-
mex, Sedena y/o Semar.

Por otra parte, en lo que concierne a la marginacion, algunos indi-
cadores que rescata el sNiv del censo de poblacion y vivienda realizado
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por el INEGI, mencionan que el indice de marginacion con el que se en-
cuentra el municipio de Nextlalpan es de —1.11690, lo que quiere decir
que el grado de marginacion al que se encuentra es bajo, ocupando el
numero 73 anivel estatal y el 2,111 a nivel nacional.

En 2010, en el municipio habia un total de 7,861 viviendas habitadas,
de ellas en promedio 7,356 cuentan con servicios como agua potable co-
nectada a la red publica de tuberias, drenaje y energia eléctrica. Hasta
ese afio solamente 1,425 contaban con computadora propia.

15. Nezahualcoyotl

Este municipio se asienta en la porcion oriental del Valle de México, en
lo que era el lago de Texcoco, forma parte de la zona conurbada de la
Ciudad de México. Limita al noroeste con el municipio de Ecatepec, al
oeste con las delegaciones Gustavo A. Madero y Venustiano Carranza
pertenecientes a la Ciudad de México; al este con los municipios de La
Paz, Chimalhuacan y Atenco; y al sur con las delegaciones de Iztapala-
pa e Iztacalco, también pertenecientes a la Ciudad de México. Cuenta
con un aproximado de 62.74 kilémetros cuadrados. Por su tamafio y po-
blacion, es considerado un municipio urbano.

De acuerdo con el ultimo censo de poblacion y vivienda realizado en
2010 por el INEGI, Nezahualcoyotl cuenta con una poblacion de aproxi-
madamente 1110,565 habitantes, en la que hay 93.6 hombres por cada
100 mujeres.

De acuerdo con el mismo censo la poblacién econdmicamente acti-
va (PEA), es de 480,547, mientras que la no econdomicamente activa es de
392,087.

El censo de 2010 indicéd también que del total de la poblacion, 299,859
habitantes cuentan con estudios de primaria concluida, 120,225 con estu-
dios profesionales y 6,202 con posgrado, las escuelas que ofrecen acceso
a educacion basica y media superior que habia en el municipio hasta ese
afo eran 1,136.

Del total de la poblacion, sélo 588,296 eran derechohabientes a los
servicios de salud en alguna institucion, de ellos 441,104 lo eran en ins-
tituciones como Mss e 1SsSTE, 110,740 en el Seguro Popular y 6,638 en
otras instituciones como Pemex, Sedena y/o Semar.
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De acuerdo con la informacion del sniv y con el censo de pobla-
cion y vivienda realizado en 2010 por el INEGl, el indice de marginacion
en Nezahualcoyotl es de -1.66100, que se encuentra relativamente bajo,
ocupando el nimero 114 a nivel estatal y 2,375 a nivel nacional.

El censo de 2010 arrojo que en el municipio habia un total de 285,027
viviendas habitadas, el promedio de habitantes por cada una es de 3.9.
De ellas, 218,222 contaban con servicios de drenaje, agua potable y
energia eléctrica. Hasta ese afo un total de 98,818 viviendas contaban
con computadora.

16. Papalotla

Papalotla se ubica al oriente del Estado de México. Limita al norte con los
municipios de Tepetlaoxtoc y Chiautla, al sur con el municipio de Texco-
co, al oriente con Tepetlaoxtoc y Texcoco, al poniente con Chiautla. Su
extension territorial es de 3.19 kilometros cuadrados.

De acuerdo con el sniv, Papalotla cuenta con un total de 4,147 de ha-
bitantes, de los cuales 2,012 son hombres y 2,135 son mujeres.

En lo que respecta a su condicién econdmica, de acuerdo con la dis-
tribucion de la poblacion del municipio de Papalotla, se tiene que la
poblacion econdmicamente activa (PEA) es de 1,739, mientras que la po-
blacion no economicamente activa es de 1,405.

Del total de la poblacion 1,139 cuentan con primaria concluida, 451
con estudios de educacion superior y 34 con posgrado. En el municipio
hay un total de siete escuelas de educacion basica y media superior.

De acuerdo con el censo de 2010, del total de la poblacion solamente
1,971 son derechohabientes a servicios de salud. De ellos 477 lo son en
el mvss, 397 en el 1sssTE; 713 en el Seguro Popular y 21 en otras institu-
ciones como Pemex, Semar y/o Sedena.

Por otra parte, en lo que concierne a la marginacion, algunos indi-
cadores que rescata el snim del censo de poblacion y vivienda realizado
por el INEa, se tiene que el indice de marginacion con el que se encuen-
tra el municipio de Papalotla es de —1.13020, lo que quiere decir que el
grado de marginacion al que se encuentra es bajo, ocupando el nimero
74 anivel estatal y el 2,122 a nivel nacional.
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La informacion obtenida en el censo arrojo que en Papalotla existian,
hasta 2010, 962 viviendas habitadas, de ellas en promedio 915 cuentan
con servicios de agua potable, drenaje y energia eléctrica. Hasta ese afio
298 contaban con computadora propia.

17. Polotitlan

El municipio de Polotitlan se localiza en el vértice noroccidental del te-
rritorio mexiquense. Colinda al norte con los estados de Hidalgo y
Querétaro, al sur con Aculco, al este con Hidalgo y con el municipio de
Jilotepec, mientras al oeste colinda con Aculco y el estado de Querétaro.
Ocupa una extension territorial de 127.49 kilémetros cuadrados.

De acuerdo con el snim, en el tltimo afio de registro de censo de po-
blacion y vivienda, realizado por el iNeai, Polotitlan cuenta con un total
de 13,002 habitantes, de los cuales 6,364 son hombres y 6,638 mujeres.

Respecto a su condicion econdmica, de acuerdo con la distribucion
de la poblacion del municipio de Polotitlan, se tiene que la poblacion
econdmicamente activa (PEA) es de 5,009 personas, mientras que la po-
blacion no economicamente activa es de 4,842.

Del total de la poblacion 4,876 cuentan con estudios de educacion
primaria, 577 con educacion superior y 21 con estudios de posgrado. En
el municipio existen 47 escuelas de educacion basica y media superior.

Respecto a informacion del censo de poblacion y vivienda llevado a
cabo en 2010 por el INeg, el total de derechohabientes a servicios de salud
en el municipio de Polotitlan eran 9,806. De ellos 2,821 estaban afiliados
al vss e ISsSTE, 11 a Pemex, Semar y/o Sedena, y 6,498 a Seguro Popular.

Por otra parte, en lo que concierne a la marginacion, algunos indi-
cadores que rescata el sNiv del censo de poblacion y vivienda realizado
por el INEGI, mencionan que el indice de marginacion con el que se en-
cuentra el municipio de Polotitlan, es de —0.60900, lo que quiere decir
que el grado de marginacion al que se encuentra es medio, ocupando el
numero 47 a nivel estatal y el 1,714 a nivel nacional.

Finalmente, en relacion con la vivienda y urbanizacion, el censo indicd
que en 2010 habia un total de 3,256 viviendas habitadas. De ellas en pro-
medio 2,988 contaban con servicios como drenaje, agua potable y energia
eléctrica. Hasta ese afio 481 viviendas contaban con computadora.
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18. Temamatla

Temamatla se localiza en la porcion sur de la parte oriental del Estado
de México. Limita al norte con Chalco y Cocotitlan; al sur con Tenango
del Aire; al este con Cocotitlan y Tlalmanalco, al oeste con Chalco. La
extension del municipio desde que se formo como tal, es de 28.75 kilo-
metros cuadrados.

Segtin el snim, en el Gltimo afo de registro de censos de poblacion y vi-
vienda realizados por el INear (2010) Temamatla contaba con un total de
11,206 habitantes, entre los cuales 5,447 eran hombres y 5,759 mujeres.

En lo que respecta a su condicion econdmica, de acuerdo con la dis-
tribucion de la poblacion del municipio de Temamatla, se tiene que la
poblacion econdmicamente activa (PEA) es de 4,294 habitantes, mien-
tras que la poblacion no econémicamente activa es de 3,915.

De acuerdo con el censo de poblacion realizado en 2010 por el INEGI,
se tiene que 3,258 personas cuentan con estudios de educacion prima-
ria, 595 con estudios de nivel profesional y 44 con posgrado. Hay en el
municipio un total de 16 escuelas de educacion basica y media superior.

Del total de la poblacion del municipio, 7,993 son derechohabientes a
servicios de salud, de ellos, 1,833 lo son en el mvss, 779 en el 1SSSTE, 2,198 en
instituciones como Pemex, Sedena y/o Semar; 2,706 lo son al Seguro Popular.

Por otra parte, en lo que concierne a la marginacion, algunos indi-
cadores que rescata el sniv del censo de poblacion y vivienda realizado
por el INEGl mencionan que el indice de marginacion con el que se en-
cuentra el municipio de Temamatla, es de -1.15380, lo que quiere decir
que el grado de marginacion al que se encuentra es bajo, ocupando el
numero 78 a nivel estatal y el 2,137 a nivel nacional.

Respecto a vivienda y urbanizacion, se tiene que en 2010 habia un to-
tal de 2,772 viviendas habitadas, de ellas, 2,622 contaban con servicios
como drenaje, energia eléctrica y agua potable. Hasta ese afio solamente
768 viviendas contaban con computadora.

19. Temascalapa

Segun el Inafed, este municipio se ubica al extremo nororiental del Es-
tado de México y colinda con el estado de Hidalgo. Limita al norte con
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los municipios de Tolcayuca y Villa de Tezontepec, pertenecientes al
estado de Hidalgo; al sur con los municipios de San Martin de las Pi-
ramides y San Juan Teotihuacan; al este con el municipio de Axapusco
y al oeste con el municipio de Tizayuca, del estado de Hidalgo y con el
municipio de Tecamac, del Estado de México. La extension territorial
del municipio es de 163.80 kilometros cuadrados.

De acuerdo con el sniv, Temascalapa cuenta con una poblacion total de
35,987 habitantes, de los cuales hay 99.1 hombres por cada 100 mujeres.

En lo que respecta a su condicion econdmica, de acuerdo con la dis-
tribucion de la poblacion del municipio de Temascalapa, se tiene que la
poblacion econémicamente activa (PEA), es de 13,378, mientras que la po-
blacioén no econdmicamente activa es de 13,234.

De acuerdo con el snim y el censo de poblacion de 2010, en el munici-
pio hay 12,377 personas que cuentan con estudios de primaria concluidos,
1,468 que concluyeron estudios profesionales y 85 con posgrado. El muni-
cipio cuenta con 55 escuelas de educacion basica y media superior.

Derechohabientes a servicios de salud en Temascalapa hay un total
de 17,322, de ellos 7,814 se encuentran afiliados al 1vss e 1SSSTE, 275 a
Pemex, Sedena y/o Semar, y 7,868 al Seguro Popular.

Por otra parte, en lo que concierne a la marginacion, algunos indi-
cadores que rescata el sniv del censo de poblacion y vivienda realizado
por el INEaI sefialan que el indice de marginacion con el que se encuen-
tra el municipio de Temascalapa es de —0. 87030, lo que quiere decir que
el grado de marginacion al que se encuentra es bajo, ocupando el nime-
10 62 anivel estatal y el 1,930 a nivel nacional.

El censo de 2010 arrojé que en ese afio habia un total de 8,868 viviendas
habitadas, de las cuales en promedio 8,106 contaban con drenaje, agua po-
table y energia eléctrica; hasta ese afio, 1,275 contaban con computadoras.

20. Temascaltepec

Este municipio se encuentra en el sur del Estado de México, ligeramen-
te al sudeste de Toluca. Colinda al norte con Valle de Bravo y Amanalco
de Becerra; al sur con Tejupilco, San Simoén de Guerrero y Texcaltitlan;
al este con Zinacantepec y Coatepec Harinas; al oeste con Zacazonapan
y Tejupilco. Su extension territorial es de 544.59 kilometros cuadrados.
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De acuerdo con el censo de poblacion de 2010, Temascaltepec tie-
ne una poblacion aproximada de 32,870 habitantes, en el que hay 96.5
hombres por cada 100 mujeres. Su poblacion econdomicamente activa
(pEA) es de 10,229 personas, mientras que la poblacion no econdmica-
mente activa es de 12,807.

Respecto al nivel educativo se tiene que hay un total de 14,564 per-
sonas con primaria terminada, 842 con estudios profesionales y 52 con
posgrado. En el municipio hay 155 escuelas de educacion basica y me-
dia superior.

23,688 habitantes son derechohabientes a servicios de salud, 2,456 lo
son por parte del Mss e IssSTE, 21 por Pemex, Sedena y/o Semar y 21,033
estan afiliados al Seguro Popular.

Por otra parte, en lo que concierne a la marginacion, algunos indi-
cadores que rescata el snim del censo de poblacion y vivienda realizado
por el INEa, sefialan que el indice de marginacion con el que se encuen-
tra el municipio de Temascaltepec, es de —0.23440, lo que quiere decir
que el grado de marginacion al que se encuentra es medio, ocupando el
numero 17 anivel estatal y el 979 a nivel nacional.

La informacion obtenida del censo de 2010 indica que hasta ese afno
habia un total de 7,444 viviendas habitadas, de ellas en promedio 6,102
cuentan con servicios de agua potable, drenaje y energia eléctrica. Has-
ta ese afio un total de 490 viviendas contaban con computadora.

21. Texcalyacac

EI municipio de Texcalyacac se encuentra en la region centro del Esta-
do de México, se encuentra a 39.6 kildometros de la ciudad de Toluca,
capital del estado. Ademads, tiene una extension de 24.78 kilometros
cuadrados. Cuenta con una poblacion de 5,111 habitantes, de los cuales
hay 96.2 hombres por cada 100 mujeres.

Hablando de su condicion econdomica de acuerdo con la distribucion
de la poblacion del municipio de Texcalyacac, se tiene que la poblacion
econdmicamente activa (PEA), es de 1,946, mientras que la poblacion no
econdmicamente activa es de 1,859 (INeal, 2010).

Del total de la poblacion, el censo de 2010 arrojo que 1,549 personas
cuentan con estudios de primaria concluida, 301 con estudios profe-
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sionales y 23 con posgrado. El municipio cuenta con cinco escuelas de
educacion bésica y media superior.

Del total de sus habitantes, 3,329 son derechohabientes a servicios de
salud. De ellos 2,061 se encuentra afiliados al Seguro Popular, 10 a Pe-
mex, Sedena y/o Semar, 674 al ivss 'y 389 al ISSSTE.

Por otra parte, en lo que concierne a la marginacion, algunos indi-
cadores que rescata el sNiv del censo de poblacion y vivienda realizado
por el INEq, se tiene que el indice de marginacion con el que se encuen-
tra el municipio de Texcalyacac es de —0. 88250, lo que quiere decir que
el grado de marginacion al que se encuentra es bajo, ocupando el nime-
o 63 anivel estatal y el 1,942 a nivel nacional.

En el afio 2010, el censo realizado indicé que en el municipio exis-
tian 1,246 viviendas habitadas, de ellas en promedio 1,223 contaban con
servicios de drenaje, energia eléctrica y agua potable. Hasta ese afio 234
contaban con computadora.

22. Toluca

El municipio se localiza en la zona central del Estado de México. Los
municipios colindantes son al norte Temoaya y Otzolotepec; al noroeste
Almoloya de Juarez; al sur Villa Guerrero, Coatepec Harinas, Calima-
ya y Tenango del Valle; al sureste Metepec; al este Lerma y San Mateo
Atenco y al oeste Zinacantepec. Es la capital del Estado de México y se
encuentra a 72 kilémetros de distancia de la capital del pais. La superfi-
cie municipal es de 452.37 kilometros cuadrados.

De acuerdo con el ultimo Censo de Poblacion y Vivienda realizado
en 2010 por el INEal, Toluca cuenta con una poblacion aproximada de
819,561 habitantes, y hay en promedio 93 hombres por cada 100 mujeres.

Respecto a su condicion economica, de acuerdo con la distribucion
de la poblacion del municipio de Toluca, se tiene que la poblacion eco-
ndémicamente activa (PEa) es de 338,926, mientras que la poblacion no
economicamente activa es de 276,182 (INecl, 2010).

De acuerdo con el sniv y el censo de 2010, en el municipio hay un
total de 212,597 habitantes con primaria terminada, 107,814 con estu-
dios superiores concluidos, y 10,675 con posgrado. El total de escuelas
de educacion basica y media superior son 876.
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Del total de la poblacion 536,874 son derechohabientes a servicios de
salud, de ellos 264,897 se encuentran afiliados al vss; 89,400 al 1SSSTE;
137,521 al Seguro Popular y 2,064 a Pemex, Sedena y/o Semar.

Por otra parte, en lo que concierne a la marginacion, algunos indi-
cadores que rescata el sNiv del censo de poblacion y vivienda realizado
por el INEal, se tiene que el indice de marginacion en el que se encuentra
el municipio de Toluca es de —1.60430, lo que quiere decir que el grado
de marginacion al que se encuentra es muy bajo, ocupando el nimero
112 anivel estatal y el 2,348 a nivel nacional.

El total de viviendas habitadas hasta 2010 es de 199,798, de las cuales
184,364, en promedio cuentan con servicios de drenaje, energia eléctri-
ca y agua conectada a la red publica. Hasta ese afo 73,856 viviendas
contaban con computadora.

23. Tonatico

Este municipio se localiza en la parte sur del Estado de México entre los
paralelos. Limita al norte y al poniente con el municipio de Ixtapan de la
Sal; al sur con el municipio de Pilcaya, Guerrero; al oriente con el muni-
cipio de Zumpahuacéan. De acuerdo con la Secretaria de Planeacion del
Gobierno del Estado de México el municipio cuenta con 91.98 kilome-
tros cuadrados.

De acuerdo con el sniv, en el Gltimo afio de registro de censos de
poblacion y vivienda realizados por el NG (2010), el municipio de Tona-
tico cuenta con un total de 12,099 habitantes, donde 5,799 son hombres y
6,300 son mujeres.

Respecto a su condicion econdomica de acuerdo con la distribucion
de la poblacion del municipio de Tonatico, se tiene que la poblacion
econdmicamente activa (PEA) es de 5,068 habitantes, mientras que la po-
blacién no econémicamente activa es de 4,167.

Del total de la poblacion, retomando informacion del censo de 2010,
se tiene que 5,145 personas cuentan con primaria concluida, 721 con es-
tudios de nivel profesional y 47 cuentan con posgrado. Ademas, cuenta
con 30 escuelas de educacion basica y media superior.
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El numero de personas que es derechohabiente a los servicios de
salud es de 9,996, de ellos 599 pertenecen al 1vss; 911 al 1ssSTE, 15 a Pe-
mex, Sedena y/o Semary 7,719 al Seguro Popular.

Por otra parte, en lo que concierne a la marginacion, algunos indi-
cadores que rescata el sNiv del censo de poblacion y vivienda realizado
por el INEGI, se tiene que el indice de marginacion con el que se encuen-
tra el municipio de Tonatico es de —0.76590, lo que quiere decir que el
grado de marginacion al que se encuentra es bajo, ocupando el nimero
56 anivel estatal y el 1,849 a nivel nacional.

Hasta el 2010, afio del censo, el municipio contaba con 3,218 viviendas
habitadas. De ellas, en promedio 2,863 cuentan con drenaje, agua potable y
energia eléctrica, hasta ese afio solamente 667 contaban con computadora.

El estudio etnografico antes descrito es la base del conocimiento de
los municipios que conformaron la muestra de nuestra investigacion. Ha
sido muy util para profundizar en las posibilidades de uso de las redes
sociales de la poblacion para fines politicos.
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| uso de Internet y las nuevas
tecnologias de la informacion ¥
la comunicacicn, en la politica, ha
provocado considerable fascina-
cidn en el siglo xx1. Una de sus expresiones
mais recientes ha sido la Politica 2.0, la cual
comprende el intercambio de mensajes en-
tre los actores cenirales de la comunicacidn
politica — gobernantes, partidos politicos, me-
dios ¥ ciundadanos— | a través medios bidiree-

cionales como foros, blogs y redes sociales,

durante los procesos politico-electorales, Este libro se centra en las relaciones in-
teractivas que se construyen entre candidatos, partidos y votantes, mediadas por
¢l uso de la tecnologia; para ello se exploran sus interacciones durante una parie
crucial del proceso politico: la eleccion de los gobemantes y representantes politi-
cos. El propésito de Ia obra es indagar en qué medida y cdmo fueron utilizadas
las redes sociales en una campafia electoral en el &mbito local, con las elecciones
de diputados locales y presidentes municipales de 2015 en el Estado de México,
como estudio de caso, Sobre 1a base de dicho proceso electoral se analizaron los
usos de las redes sociales en las campanias electorales, especificamente Twitter y
Facebook. La idea central consistié en saber si dichas redes estin formando parte
integral de las estrategias de los candidatos y de las organizaciones partidistas pa-
ra informar, persuadir y movilizar a los electores, o si en general su utilizacién
como canal de informacidn y comunicacidn politico-electoral es atin limitada. Los
resultados que se presentan en los capitulos del libro muestran que en México no
son todavia las redes sociales el principal vehiculo de informacidn y comunicacién
politica a nivel local, ya que atin se siguen utilizando intensivamente los métodos
tradicionales de campafia electoral via el contacto directo con los electores, asi
como la presencia de los candidatos en eventos de campafia.
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